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ABSTRACT 
This study to determine the effect of brand attitude on luxury products. 
This research uses five variables: price display as exogenous / perceived quality, 
perceived quality, perceived uniquenes and perceived conspicuousness as 
intervening and brand attitude as endogen / bound variable. 
The population in this research is consumer product Guess at Centro Solo 
Paragon Mall Surakarta, sampling method using purposive sampling technique 
with consumer criteria that have made purchasing Guess product at least once in 
Centro Solo Paragon Mall Surakarta. Measurements in this kusioner use a scale of 
1-10 intervals and this study used 92 respondents. Analyzer used in this research 
is Partial Least Square (PLS). 
The result of this study shows that: 1) price display has significant effect 
on perceived quality, 2) price display has significant effect on perceived 
uniqueness, 3) price display has significant effect on perceived conspicuousness, 
4) perceived quality has significant effect on brand attitude, 5) perceived 
uniqueness has significant effect on brand attitude, 6) perceived conspicuousness 
has significant effect on brand attitude. 
Keywords: price display, perceived uniqueness, brand attitude 
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ABSTRAK 
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh dari brand attitude 
pada produk mewah. Penelitian ini menggunakan lima variabel yaitu price display 
sebagai variabel eksogen/bebas, perceived quality, perceived uniquenes dan  
perceived conspicuousness sebagai intervening dan brand attitude sebagai 
variabel endogen/terikat. 
Populasi dalam penelitian ini adalah konsumen produk Guess di Centro 
Solo Paragon Mall Surakarta, metode penarikan sampel menggunakan teknik 
purposive sampling dengan kriteria konsumen yang sudah melakukan pembelian 
produk Guess minimal satu kali di Centro Solo Paragon Mall Surakarta. 
Pengukuran dalam kusioner ini menggunakan skala interval 1-10 dan penelitian 
ini menggunakan 92 responden. Alat analisis yang digunakan dalam penelitian ini 
adalah Partial Least Square (PLS). 
Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa: 1) price display berpengaruh 
signifikan terhadap perceived quality, 2) price display berpengaruh signifikan 
terhadap perceived uniqueness, 3) price display berpengaruh signifikan terhadap 
perceived conspicuousness, 4) perceived quality berpengaruh signifikan terhadap 
brand attitude, 5) perceived uniqueness berpengaruh signifikan terhadap brand 
attitude, 6) perceived conspicuousness berpengaruh signifikan terhadap brand 
attitude. 
Kata kunci: price display, perceived uniqueness, brand attitude 
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BAB I 
PENDAHULUAN 
1.1. Latar Belakang Masalah 
Dewasa ini tingkat persaingan dalam pemasaran berlangsung dengan ketat 
serta persaingan cukup tinggi. Hal ini menjadikan setiap perusahaan berusaha 
untuk mengembangkan dan mempertahankan posisi perusahaan dan peluang pasar 
agar lebih baik dan yang mungkin akan diraihnya. Dengan demikian setiap 
perusahaan harus mengembangkan kegiatan pemasarannya agar tujuan atau 
sasaran yang diinginkan dapat tercapai dengan baik. 
Barang mewah menjadi semakin kompleks dan kompetitif. Untuk 
meningkatkan respon dari pasar konsumen, merek-merek mewah perlu untuk 
mendapatkan wawasan rinci ke dalam jiwa konsumen, bahkan label makanan atau 
minuman dapat berusaha untuk meningkatkan penjualan mereka (D'Arpizio, 
2014). 
Merek mewah sering disebut mempuyai kualitas yang tinggi, harga yang 
mahal dan elite yang dapat dirasakan konsumen rata-rata konsumen eksklusif atau 
kelas atas yang memiliki tingkat nilai simbolis dan emosional (Tyan et al., 2010). 
Merek mewah akan sangat mudah terlihat saat dipakai dan dapat 
meningkatkan status sosial seseorang (Husic dan Cicic, 2009). Barang-barang 
mewah dapat didefinisikan sebagai pakaian, tas, sepatu, aksesoris, jam tangan dan 
perhiasan yang membawa prestise bagi pemiliknya (Li et al., 2012) 
Topik yang paling tabu di sektor mewah, tampilan harga yang benar-benar 
menjadi lebih umum di bawah pengaruh dua tren yang signifikan. Pertama, 
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semakin banyak merek-merek mewah yang sekarang menggunakan jaringan 
internet sebagai saluran penjualan (Bain & Company, 2013: 7), dan tunduk pada 
persyaratan hukum untuk menampilkan harga. Kedua, banyak merek mewah telah 
terlibat dalam strategi masstige positioning (Kapferer & Bastien, 2009), yang 
menggabungkan “tingginya prestise yang dirasakan dengan harga premium yang 
wajar dalam rangka untuk menarik masa konsumen kelas menengah” (Truong, et 
al., 2009: 375). 
Harga adalah sejumlah uang sebagai alat tukar untuk memperoleh produk 
atau jasa atau dapat juga dikatakan penentuan nilai suatu produk dibenak 
konsumen. Harga merupakan aspek yang tampak jelas bagi para pembeli, bagi 
konsumen yang tidak terlalu paham hal-hal teknis pada pembelian, seringkali 
harga menjadi satu-satunya faktor yang bisa mereka pahami, tidak jarang pula 
harga dijadikan semacam indikator untuk kualitas. (Weenas, 2013). 
Perkembangan ilmu pengetahuan dan teknologi saat ini telah memiliki 
dampak yang cukup besar terhadap kemajuan di sektor industri. Setiap individu 
memiliki peluang untuk mendirikan dan mengembangkan suatu bisnis. 
Ditambah lagi dengan kebijakan perdagangan bebas yang diberlakukan oleh 
pemerintah, hal ini menyebabkan masuknya produk-produk bermerek impor di 
pasar Indonesia. Persaingan di sektor industri terlihat dari semakin banyaknya 
produsen yang memasarkan berbagai kategori produk yang serupa dengan merek 
yang berbeda-beda. 
Persaingan yang ketat menyebabkan suatu perusahaan perlu melakukan 
usaha pelayanan terbaik kepada konsumennya. Hal ini menyebabkan 
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perusahaan-perusahaan yang ada saling berlomba untuk menyediakan 
kemudahan dan kelengkapan produk yang sesuai dengan keinginan konsumen 
untuk tercapainya minat beli. Strategi distribusi menjadi salah satu pilihan yang 
berkembang saat ini. Kualitas ditentukan oleh sekumpulan kegunaan dan 
fungsinya, termasuk di dalamnya daya tahan, ketidaktergantungan pada produk 
lain atau komponen lain, eksklusifitas, kenyamanan, wujud luar (warna, bentuk, 
pembungkusan, dan sebagainya) (Handoko, 2000). 
Agar mampu bertahan didalam persaingan yang kini semakin ketat dan 
mampu menguasai pasar, perusahaan dituntut untuk memiliki keunggulan 
dibanding pesaingnya melalui penciptaan nilai yang lebih besar kepada 
pelanggan. Syarat yang harus dipenuhi oleh suatu perusahaan agar dapat sukses 
dalam persaingan adalah berusaha mencapai tujuan untuk menciptakan dan 
mempertahankan pelanggan (Tjiptono, 2001). Agar tujuan tersebut tercapai, 
setiap perusahaan harus berupaya untuk menghasilkan serta menyampaikan 
produk maupun jasa yang sesuai dengan permintaan serta kebutuhan konsumen. 
Penelitian ini mengacu pada kerangka merek mewah. Vigneron dan 
Johnson (2004) mengusulkan untuk meneliti pengaruh tampilan harga pada 
persepsi non personal yang berorientasi pada merek mewah yaitu persepsi 
kualitas, persepsi keunikan dan persepsi yang dirasakan. 
Kota Solo memiliki masyarakat yang dapat dikakan modern. Karena 
dikarenakan Kota Solo saat ini mulai menjadi Kota besar dengan banyaknya toko 
fashion yang bermunculan. Perkembangan fashion di era globalisasi saat ini 
membuat mode berpakaian bervariasi. 
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Penelitian ini dilakukan di Centro Solo Paragon Mall Surakarta yaitu salah 
satu perusahaan yang menjual beberapa produk bermerek mewah salah satunya 
adalah merek Guess yang sering dipakai oleh konsumen kelas menengah. Alasan 
dari pemilihan  penelitian penjualan merek Guess di Centro Solo Paragon Mall ini 
dikarenakan Centro yang ada di Solo Paragon Mall merupakan salah satu pusat 
tempat perbelanjaan yang dipandang mewah karena berada pada pusat Kota dan  
menjadi satu dengan Apartement Solo Paragon. 
Guess berawal dari bisnis keluarga yang dibuat oleh kakak beradik 
Marciano yang berasal dari prancis yaitu Maurice Marciano, Paul Marciano, 
Geourges Marciano dan Paul Marciano sejak tahun 1981. Pada tahun 1982 merek 
Guess ini mulai di iklankan dengan luas dan mereka memperkenalkan dengan 
gaya retro khas hitam putih untuk perempuan sebagai ikon iklan Guess. Brand ini 
terus bertahan di tengah naik turunnya dunia fashion pada tahun 1990 dan berhasil 
memperkenalkan brand nya untuk generasi muda yang baru pada tahun 2000 ke 
atas dan dibantu oleh model Paris Hilton untuk memperkenalkannya. 
Sepanjang decade Guess mengajak orang untuk bermimpi dengan brand 
ini yang ikonik dan membuat model-model yang kurang terkenal sebelumnya 
menjadi lebih terkenal. Guess saat ini menjadi merek global yang dapat dipakai 
semua orang dari anak-anak hingga orang dewasa dengan berbagai model yang 
sudah tersebar di lebih dari 80 negara di dunia. (http://geheimniser.com/guess/) 
 
 
 
5 
 
Tabel 1.1 
Data penjualan Guess di Centro Solo Paragon Mall Tahun 2016 
 
Bulan Target Penjualan Penjualan 
Januari 88 pcs/Rp 75.000.000,- 67 pcs/Rp 58.023.200,- 
Februari 80 pcs/Rp 75.000.000,- 58 pcs/Rp 50.536.800,- 
Maret 125 pcs/Rp 112.500.000,- 77 pcs/Rp 64.924.800,- 
April 250 pcs/Rp 175.000.000,- 65 pcs/ Rp 51.900.800,- 
Mei 200 pcs/Rp 140.000.000,- 175 pcs/Rp 130.241.100,- 
Juni 225 pcs/Rp 168.750.000,- 109 pcs/Rp 88.334.900,- 
Juli 150 pcs/Rp 120.000.000,- 204 pcs/Rp159.132.600,- 
Agustus 200 pcs/Rp 160.000.000,- 61 pcs/Rp 53.218.350,- 
September 125 pcs/Rp 93.750.000,- 135 pcs/Rp 94.595.600,- 
Oktober 150 pcs/Rp 105.000.000,- 128 pcs/Rp 97.175.900,- 
November 150 pcs/Rp 112.500.000,- 130 pcs/Rp 107.786.400,- 
Desember 170 pcs/Rp 127.500.000,- 318 pcs/Rp 230.486.300,- 
 Sumber: Centro Solo Paragon Mall Surakarta 
Berdasarkan dari tabel di atas dapat di lihat bahwa penjualaan Guess 
ditahun 2016 dari bulan januari sampai dengan bulan desember mengalami naik 
turunnya penjualan namun di setiap bulannya tidak dapat mencapai target 
penjualan yang telah ditentukan kecuali untuk bulan juli, september dan desember 
ini dapat mencapai target penjualan karena Guess mengadakan diskon harga untuk 
setiap produknya. Adanya penurunan penjualan atau tidak tercapainya target 
penjualan produk Guess disebabkan adanya kemungkinan persepsi konsumen 
tentang pengaruh price display terhadap brand attitude untuk produk Guess 
sendiri. 
Berdasarkan uraian diatas maka dapat diambil judul “Pengaruh Price 
Display Terhadap Persepsi Luxury Brand Attitude pada Produk Guess di 
Centro Solo Paragon Mall Surakarta” 
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1.2. Identifikasi Masalah 
Berdasarkan latar belakang maka identifikasi masalah dalam penelitian ini 
adalah sebagai berikut: 
1. Persepsi konsumen yang masih ragu mengenai pengaruh price display 
terhadap persepsi brand attitude pada merek Guess. 
2. Dampak price display di sektor pemasaran mewah yang dapat 
mempengaruhi tingkat penjualan produk mewah. 
 
1.3. Batasan Masalah 
Untuk membatasi masalah yang ada agar tidak terlalu meluas, maka 
penulis memberikan batasan masalah yaitu hanya terbatas pada permasalahan 
yang menyangkut tentang hubungan price display, perceived quality, perceived 
uniqueness, perceived conspicuousness dan brand attitude pada produk Guess. 
 
1.4. Rumusan Masalah 
Berdasarkan latar belakang, identifikasi dan batasan masalah maka 
rumusan masalah penelitian ini adalah sebagai beikut: 
1.  Apakah ada pengaruh antara Price Display terhadap Perceived Quality? 
2. Apakah ada pengaruh antara Price Display terhadap Perceived Uniqueness? 
3. Apakah ada pengaruh antara Price Display terhadap Perceived 
Conspicuousness? 
4. Apakah ada pengaruh antara Perceived Quality  terhadap Brand Attitude? 
5. Apakah ada pengaruh antara Perceived Uniqueness terhadap Brand 
Attitude? 
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6. Apakah ada pengaruh antara Perceived Conspicuousness terhadap Brand 
Attitude? 
 
1.5. Tujuan Penelitian 
Berdasarkan latar belakang, identifikasi, batasan masalah dan rumusan 
masalah maka tujuan penelitian ini adalah sebagai berikut: 
1. Untuk mengetahui pengaruh antara Price Display terhadap Perceived Quality. 
2. Untuk mengetahui pengaruh antara Price Display terhadap Perceived 
Uniqueness. 
3. Untuk mengetahui pengaruh antara Price Display terhadap Perceived 
Conspicuousness. 
4. Untuk mengatahui pengaruh antara Perceived Quality terhadap Brand 
Attitude. 
5. Untuk mengatahui pengaruh antara Perceived Uniqueness terhadap Brand 
Attitude. 
6. Untuk mengetahui pengaruh antara Perceived Conspicuousness terhadap 
Brand Attitude. 
 
1.6. Manfaat Penelitian 
1. Bagi Akademisi 
Hasil dari penelitian ini diharapkan dapat memberikan bahan yang 
bermanfaat bagi pengembangan ilmu khususnya dalam bidang manajemen 
pemasaran kaitannya dengan minat beli dalam membeli produk dan juga dapat 
menambah wawasan dunia wirausaha yang didapat dari perkuliahan serta 
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menambah bahan kajian dan referensi kepustakaan sehingga dapat menjadi bahan 
rujukan bagi penelituan berikutnya. 
2. Bagi Praktisi 
Hasil dari penelitian ini diharapkan dapat memberikan informasi mengenai 
pengaruh Price Display terhadap produk mewah. Hasil dari penelitian ini 
diharapkan sebagai sumbangan pemikiran dan bahan pertimbangan perusahaan 
untuk meningkatkan penjualan produknya melalui perwujudan variabel-variabel 
penelitian yang mempengaruhi konsumen dalam menentukan pilihan pembelian 
dan juga dapat dijadikan sebagai acuan atau referensi dalam mengambil 
keputusan. 
 
1.7. Jadwal Penelitian 
Penelitian ini dilakukan pada konsumen produk Guess di Centro Solo 
Paragon Mall Surakarta. Penelitian ini dilaksanakan mulai bulan Januari sampai 
Oktober 2017 
 
1.8. Sistematika Penulisan Skripsi 
BAB I : PENDAHULUAN 
Pendahuluan merupakan bagian utama dari sebuah karya ilmiah yang 
memberikan informasi awal kepada pembaca tentanng penelitian yang ditulis. 
Pendahuluan akan menguraikan latar belakang masalah, identifikasi masalah, 
batasan masalah, rumusan masalah, tujuan penelitian, manfaat penelitian, dan 
jadwal penlitian. 
BAB II : LANDASAN TEORI 
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Bab ini menjelaskan tentang landasan teori yang digunakan sebagai dasar 
dalam penelitian ini, serta hasil penelitian yang relevan, kerangka berfikir dan 
hipotesis. 
BAB III : METODE PENELITIAN 
Bab ini menjelaskan mengenai metodologi penelitian yang digunakan 
dalam penelitian meliputi: waktu dan wilayah penelitian, jenis penelitian, populasi 
dan sampel serta teknik pengambilan sampel, data dan sumber data, teknik 
pengumpulan data, variabel penelitian, definisi operasional variabel dan teknik 
analisis data. 
BAB IV : ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN 
Bab ini menyajikan data-data yang digunakan penulis dalam penelitian 
beserta analisis sesuai dengan rumusan masalah yang penulis tentukan agar 
terjawab permasalahan dalam penelitian ini. 
BAB V : PENUTUP 
Bab ini berisi tentang kesimpulan dari hasil penelitian, keterbatasan 
penelitian dan saran bagi penelitian selanjutnya maupun saran bagi perusahaan. 
 
 
 
 
BAB II 
LANDASAN TEORI 
1.1. Kajian Teori 
Dalam rangka memperoleh suatu pedoman guna lebih memperdalam 
masalah, maka perlu dikemukakan suatu landasan teori yang bersifat ilmiah. 
Dalam kajian teori ini dikemukakan teori yang ada hubungannya dengan materi-
materi yang digunakan dalam pemecahan masalah yaitu sebagai berikut: 
 
1.1.1. Price display 
1. Pengertian harga 
Menurut Laksana (2008: 105), harga adalah sejumlah uang yang 
digunakan sebagai alat tukar dari berbagai kombinasi produk atau jasa. Daryanto 
(2013: 62) mendefinisikan harga adalah jumlah uang yang ditetapkan untuk suatu 
produk atau sejumlah nilai yang ditukarkan konsumen untuk dimanfaatkan agar 
mendapatkan suatu produk. Perusahaan harus menetapkan harganya secara tepat, 
agar sukses dalam memasarkan suatu barang atau jasa. Harga merupakan salah 
satu unsur bauran pemasaran yang bersifat fleksibel yang artinya dapat dirubah 
dengan cepat harga juga dapat memberikan pemasukan atau pendapatan bagi 
perusahaan (Tjiptono, 2008: 151). 
Konsumen dengan daya beli rendah menganggap bahwa harga yang 
ditawarkan mahal, namun dilain sisi konsumen dengan daya beli tinggi 
menganggap bahwa harga yang ditawarkan murah. Tingkat persaingan yang 
tinggi antara perusahaan yang sejenis, membuat konsumen sensitif terhadap 
harga. Apabila harga dinaikkan, konsumen cenderung berpindah ke perusahaan 
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lain. Hal ini berarti bahwa faktor harga merupakan faktor yang sangat menentukan 
dalam minat beli produk (Tedjakusuma, et al: 2001). 
Biasanya, konsumen yang punya sedikit pengalaman sebelumnya dengan 
produk (yaitu memegang sedikit instrinsik informasi) mengasosiasikan pembelian 
produk dengan potensi risiko dan ketidakpastian yang mungkin menggunakan 
harganya sebagai satu isyarat eksternal antara lain (Misalnya, nama merek, 
garansi produk, kemasan, toko, negara asal) untuk menilai kualitasnya (Grewal, et 
al: 1998). 
Menurut Staton (2004) harga pasar sebuah produk mempengaruhi upah, 
sewa, bunga, dan laba. Artinya, harga produk mempengaruhi biaya faktor-faktor 
produksi (tenaga kerja, tanah, modal, dan kewiraswastaan). Sehingga harga dapat 
diartikan sebagai alat pengukur dasar sebuah sistem ekonomi karena harga 
mempengaruhi Citra Merk faktor-faktor produksi. Harga juga dapat didefinisikan 
sebagai jumlah uang yang dibutuhkan untuk memperoleh beberapa kombinasi 
sebuah produk dan pelayanan yang menyertainya. 
2. Pengertian Price Display 
Display merupakan salah satu aspek penting untuk menarik konsumen 
pada toko dan barang kemudian dapat mendorong keinginan konsumen yang 
pada saat datang ke toko untuk membeli suatu produk melalui daya tarik 
penglihatan langsung pada suatu produk. Toko harus menciptakan daya tarik 
penataan ruang dan penyusunan produk sehingga konsumen atau pelanggan 
merasa senang dalam berbelanja. Pelaksanaan display yang efektif akan 
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meningkatkan penjualan dan dapat merangsang keputusan pembelian secara 
seketika  (Maya, 2016). 
Menurut Alma (2008: 189), display adalah keinginan membeli sesuatu 
yang tidak didorong oleh seseorang tetapi didorong oleh daya tarik atau oleh 
penglihatan dan perasaan lainnya. 
Menurut Shultz dalam Alma (2011: 189), display adalah usaha mendorong 
perhatian dan minat konsumen pada toko atau barang dan mendorong keinginan 
unruk membeli melalui daya tarik penglihatan langsung. 
Menurut Sopiah dan Syhabuddin (2008: 238), display adalah usaha yang 
dilakukan untuk menata sesuatu yang akan mengarah pada pembeli agar tertarik 
untuk melilhat dan memutuskan untuk membelinya. 
Dari pengertian di atas, maka dapat ditarik kesimpulan bahwa display 
merupakan suatu alat untuk mengomunikasikan produk suatu perusahaan kepada 
konsumen agar konsumen dapat mengamati, meneliti dan melakukan pilihan 
dimana hal ini dilakukan konsumen karena terdorong oleh daya tarik penglihatan 
ataupun perasaan tertentu karena adanya peragaan atau penyusunan yang menarik 
memajangkan atau menampilkan barang di dalam toko dan mempunyai pengaruh 
besar terhadap penjualan (Maya, 2016).  
Display (tampilan) adalah bentuk citra diri yang terpancar dari diri 
seseorang, dan juga merupakan sarana komunikasi antara seorang individu 
dengan individu lainnya. Tampilan menarik dapat menjadi salah satu kunci 
sukses dalam kehidupan sosial bermasyarakat. Berpenampilan menarik bukan 
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berarti mewah, tetapi tergantung pada diri individu itu sendiri dalam kaitannya 
pengembangan diri seutuhnya secara baik. 
Menurut Bilson (2001: 31) price/harga adalah sejumlah nilai yang 
diperlukan untuk memperoleh suatu produk bagi konsumen. Sedangkan dalam 
peneltian ini selanjutnya Price Display didefinisikan sebagai tampilan harga yang 
tertera pada produk yang dapat menarik perhatian konsumen dengan hanya 
melihat tampilannya yang menarik. Price Display merupakan sejumlah nilai yang 
terlihat yang dapat dibaca oleh konsumen pada produk yang dipilih dan menjadi 
pertimbangan untuk memutuskan membeli. 
Dari uraian diatas, menurut Maya (2016: 688) terdapat beberapa indikator 
yang terdiri dari: 
1) Window Dislpay 
Merupakan suatu pemajangan barang, gambar, kartu harga dan simbol 
dibagian depan toko yang disebut etalase. Tujuan dari window display 
yaitu untuk menarik perhatian konsumen yang lewat, memancing 
perhatian terhadap barang-barang istimewa yang dijual ditoko 
menimbulkan impulse buying (dorongan seketika), menimbulkan daya 
tarik terhadap keseluruhan suasana toko menyatakan kualitas barang yang 
baik atau harga yang menarik sebagai ciri khas toko tersebut. 
2) Interior Display 
Merupakan pemajangan barang, gambar, kartu harga, poster di dalam toko 
misalnya di lantai, rak, dan meja-meja. 
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3) Eksterior Display 
Merupakan pemajangan barang, gambar, kartu harga, poster dan simbol di 
luar toko yang biasanya banyak digunakan untuk promosi barang, cuci 
gudang dan diskon. 
 
1.1.2. Perceived quality 
Perceived quality adalah asosiasi merek yang positif bagi konsumen, 
persepsi kualitas secara alami harus memiliki dampak positif pada sikap dan 
keinginan merek (Erickson, et al: 1984). 
Perceived quality didefinisikan oleh Zeithaml (1988) sebagai penilaian 
pesepsi konsumen terhadap keunggulan suatu produk secara keseluruhan. 
Perceived quality adalah kemampuan produk untuk dapat diterima dalam 
memberikan kepuasan apabila dibandingkan secara relatif dengan alternatif yang 
tersedia. 
Perceived quality yang tinggi menunjukkan bahwa konsumen telah 
menemukan perbedaan dan kelebihan produk tersebut dengan produk sejenis 
setelah melalui jangka waktu yang lama. Zeithaml (1988) menyatakan bahwa 
perceived quality adalah komponen dari nilai merek oleh karena itu perceived 
quality yang tinggi akan mendorong konsumen untuk lebih memilih merek 
tersebut dibandingkan dengan merek pesaing, 
Simamora (2003: 78), menyatakan bahwa persepsi kualitas adalah persepsi 
konsumen terhadap kualitas atau keunggulan suatu produk atau jasa layanan 
ditinjau dari fungsinya secara relatif dengan produk-produk lain. Kemudian, 
Perceived quality adalah sebuah penilaian global berdasarkan persepsi pelanggan 
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atas apa inti dari kualitas produk dan seberapa baiknya penilaian terhadap merek 
keunggulan suatu produk atau jasa layanan berkaitan dengan apa yang diharapkan 
oleh konsumen. 
Perceived quality dapat dieksploitasi dengan cara mengenalkan berbagi 
perluasan merek, yaitu dengan menggunakan merek tertentu dengan masuk ke 
dalam kategori produk  baru. Sebuah merek dengan Perceived quality yang kuat 
akan sanggup meluaskan diri lebih jauh dan akan mempunyai kemungkinan 
sukses yang lebih besar dibandingkan merek yang lemah (Susanto 2004: 130).  
Perceived quality menurut Aaker (2008: 124) dapat didefinisikan sebagai 
persepsi pelanggan terhadap keseluruhan kualitas atau keunggulan suatu produk 
atau jasa layanan berkaitan dengan apa yang diharapkan oleh pelanggan. 
Menurut Cooper & Kleinscmidt (2005), dalam setiap usaha hanya 
memiliki dua pilihan yaitu sukses dalam pengembangan produk sehingga 
menciptakan keunggulan produk atau gagal dalam pencapaian tujuan bisnisnya 
karena produk tidak mampu bersaing dipasar. Oleh karena itu, para pemilik usaha 
restoran harus meningkatkan kualitas produknya. Apabila kualitas produk 
ditingkatkan, maka perilaku konsumen untuk melakukan pembelian juga akan 
meningkat. 
Perceived quality dapat diukur dari 5 indikator menurut Bruhn et al., (dalam 
Grebitus, dkk., 2007: 218) yaitu kemanan (safety), fungsional (functional), citra 
(image), nutrisi (nutrition), dan indrawi (sensory). 
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1.1.3. Perceived uniqueness 
Membangun kebutuhan akan keunikan berawal dari keunikan teori yang 
diajukan oleh (Snyder dan Fromkin, 1997), yang diwujudkan dalam pencarian 
individu barang material untuk membedakan diri dari orang lain dan 
meningkatkan citra diri seseorang (Knight & Kim, 2007). Tian, et al (2001) 
mendefinisikan kebutuhan akan keunikan sebagai situasi dimana sesorang 
mengejar merek dan produk untuk mengekspresikan keunikannya untuk 
mengembangkan dan meningkatkan citra pribadinya dan identitas sosialnya. 
Kebutuhan akan keunikan terdiri dari tiga dimensi perilaku: 
1)  Kontradiksi pilihan kreatif 
2) Ketidaksesuaian pilihan yang tidak populer 
3) Menghindari kesamaan 
Konsumen yang cenderung terhadap konformitas pilihan yang kreatif akan 
sesuai dengan norma sosial, bahkan jika mereka ingin mengekspresikan identitas 
diri dan keunikan mereka dengan mengkonsumsi merek baru dan produk eksklusif 
karena mereka masih ingin diterima oleh masyarakat (Tian, et al: 2001). 
Menurut Kartono (2010: 97) keunikan produk adalah supplier yang 
memproduksi produk yang sangat spesifik agar perusahaan memiliki posisi tawar 
yang lebih tinggi dibandingkan dengan perusahaan yang produknya merupakan 
produk komoditas. Menurut Sarosa (2004: 38) keunikan produk adalah nilai 
tambah yang membuat produk tampil beda dibandingkan dengan pesaing lain. 
Keunikan produk atau layanan suatu perusahaan menjadi penting dan harus selalu 
ditingkatkan. Dengan terus mengembangkan keunikan suatu produk, maka akan 
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terbentuk image produk yang menjadi pembeda diantara produk yang ada di 
pasaran. 
Menurut Cooper (2000), keunikan produk pada dasarnya berasal dari riset 
untuk memenuhi kebutuhan pelanggan yang melibatkan inovasi serta teknologi 
yang tinggi. Keunikan pada suatu produk dianggap penting karena keunikan dapat 
menjadikan produk berbeda dari produk lainnya. 
Kapferer (1998) mencantumkan kualitas dan keunikan sebagai dua dari 
beberapa atribut kunci dari merek mewah yang perlu diintegrasikan dengan 
eksklusivitas. Hal ini menunjukkan bahwa konsumen menginginkan produk dari 
merek tertentu yang tidak tersedia sehingga bisa dianggap sebagai sejenis. 
Selanjutnya meningkatkan citra diri dan sosial mereka dengan berpegang pada 
selera pribadi mereka (Vigneron & Johnson, 2004). 
Perceived uniqueness dapat diukur menggunakan tiga indikator (Vigneron 
& Johnson’s, 2004) yang terdiri dari produk langka, produk yang unik/berbeda 
dan produk berharga. 
 
1.1.4. Perceived Conspicuousness 
Dampak dari kesan yang dirasakan oleh merek terhadap sikap merek dan 
keinginan merek lebih ambivalen dari sudut pandang teoristis. Berdasarkan 
Veblen (1899) efek yang menggambarkan perilaku pasar abnormal dimana 
konsumen membeli barang dengan harga lebih tinggi meskipun pengganti harga 
yang serupa (tapi tidak identik) tersedia, Vigneron & Johnson (2004), 
menyarankan bahwa tampilan yang jelas menciptakan nilai bagi konsumen tetapi 
jangan ditunjukkan secara empiris. 
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Sikap yang dirasakan oleh merek mengukur persepsi status sosial yang 
terkait dengan merek tersebut. Fakta bahwa sebuah merek dapat memberi sinyal 
dalam konteks dimana status kekayaan dan kesuksesan sosial dianggap penting, 
karena konteks semacam itu mendorong perilaku konformisme dalam konsumsi. 
Dalam konteks ini, tampilan superioritas finansial cenderung lebih dianggap 
sebagai ekspresi arogansi yang diperburuk dan dianggap sebagai perilaku 
“nouveaux riche” yang sombong, tidak adil, dan tidak demokratis, yang dapat 
menurunkan nilai psikologis produk (Dubois, et al., 2001: 18), dengan kata lain 
sikap dan keinginan merek yang bermutu. 
Ketajaman merek menunjukkan bahwa produk bermerek dengan desain 
yang lebih mencolok dapat melayani dua tujuan yang erat namun berbeda untuk 
konsumen. Pertama, logo merek yang sangat menonjol atau pola desain klasik 
yang menarik perhatian pada diri sendiri (Lee & Shrum, 2012) dan membuat 
konsumen lebih terlihat. Kedua, desain yang mencolok mengkonsumsikan ciri dan 
karakteristik pribadi yang diinginkan terkait dengan merek lain (Belk, 1988). 
Perceived Conspicuousness dapat diukur dengan menggunakan tiga 
indikator (Vigneron & Johnson’s, 2004) yaitu produk yang mahal, produk elitis 
dan produk dapat menunjukkan orang kaya. 
 
1.1.5. Brand attitude 
Sikap merupakan evaluasi, perasaan emosional, dan kecenderungan 
tindakan yang menguntungkan atau tidak menguntungkan dan bertahan lama dari 
seseorang terhadap suatu objek atau gagasan (Kotler, 2000). Sikap tersebut juga 
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memiliki fungsi-fungsi tersendiri. Menurut Schiffman & Kanuk (2004), terdapat 
empat fungsi sikap, yaitu : 
1. Fungsi Utilitarian 
Sikap berfungsi mengarahkan perilaku untuk mendapatkan penguatan positif atau 
menghindari risiko, karena itu sikap berperan operant conditioning. Manfaat 
produk dari konsumenlah yang menyebabkan seseorang menyukai produk 
tersebut. 
2. Fungsi mempertahankan ego 
Sikap tersebut berfungsi untuk meningkatkan rasa aman dari ancaman yang 
datang dan menghilangkan keraguan yang ada dalam diri konsumen. Sikap akan 
menimbulkan percaya diri yang kuat, meningkatkan citra diri, dan mengatasi 
ancaman dari luar. 
3. Fungsi ekspresi nilai 
Sikap berfungsi untuk menyatakan nilai-nilai, gaya hidup dan identitas sosial dari 
seseorang. Sikap akan menggambarkan minat, hobi, kegiatan dan opini dari 
seorang konsumen. 
4. Fungsi pengetahuan 
Keingintahuan adalah salah satu karakter konsumen yang penting. Konsumen 
selalu ingin tahu banyak hal, merupakan kebutuhan konsumen. Seringkali 
konsumen perlu tahu produk terlebih dahulu sebelum konsumen menyukai 
kemudian membeli produk tersebut.  
Didalam konteks pemasaran, sikap konsumen harus terkait objek dengan 
berbagai konsep konsumsi dan pemasaran seperti produk, merek, iklan, harga, 
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kemasan, penggunaan, media, dan sebagainya (Sumarwan, 2004). Menurut Till & 
Busler (2000) semakin besar sikap konsumen terhadap sebuah produk atau merek 
tertentu, semakin besar pengaruhnya terhadap perilaku dari individu tersebut, 
terlepas dari arah pengaruhnya. 
Menurut Keller (1998), sikap terhadap merek didefinisikan sebagai 
evaluasi keseluruhan tentang merek yang dilakukan oleh konsumen dan 
merefleksikan respon konsumen terhadap merek tersebut. Selanjutnya Chaudhuri 
(1999) menambahkan bahwa peningkatan pangsa pasar terjadi ketika sikap 
terhadap merek semakin positif. 
Keller (1998) menyatakan sikap terhadap merek bisa dihubungkan dengan 
kepercayaan terhadap attribut-atribut yang berkaitan, seperti fungsi dan 
pengalaman. Secara umum, sikap terhadap sebuah merek bisa diukur melalui 
kekuatan dan arah dari asosiasi dengan merek-merek tertentu. 
Sikap juga merupakan tanggapan nyata yang diberikan seorang konsumen 
terhadap suatu produk, atau juga merupakan suatu ekspresi tentang bagaimana 
perasaan seseorang terhadap suatu obyek atau suatu hal atau gagasan. Menurut 
Engel, et al (1994), sikap terdiri atas tiga komponen antara lain: 
1. Komponen Kognitif 
Komponen kognitif dari sikap menggambarkan pengetahuan dan persepsi 
terhadap suatu objek sikap. 
2. Komponen afektif 
Komponen afektif menggambarkan perasaan dan emosi seseorang terhadap suatu 
produk atau merek. 
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3. Komponen konatif 
Komponen konatif adalah komponen ketiga dari sikap yang menggambarkan 
kecenderungan seseorang untuk melakukan tindakan tertentu yang berkaitan 
dengan objek sikap. Komponen konatif didalam riset konsumen biasanya 
mengungkapkan keinginan membeli dari seorang konsumen. 
Menurut Till & Back (2005) sikap terhadap merek dapat diukur melalui 
tiga indikator yaitu merek yang mudah diingat, merek yang disukai dan merek 
yang dipilih. 
 
1.2. Hasil Penelitian yang Relevan 
Sebelum penulis melakukan penelitian, penulis mempelajari dan membaca 
penelitian sebelumnya yang  dilakukan oleh peneliti sebelumnya, untuk menjaga 
keaslian penelitian, maka dapat dibandingkan dengan penelitian-penelitian 
sebelumnya yang berkaitan dengan variabel penelitian ini, yaitu sebagai berikut: 
1. Penelitian yang dilakukan oleh Eriyanto Prastyo (2011) yang mengkaji 
tentang pengaruh display harga dan kepuasan konsumen terhadap persepsi 
kualitas produk. Hasil dari penelitian ini menunjukkan bahwa display harga 
berpengaruh signifikan terhadap perceived quality. Penelitian ini menjelaskan 
menarik atau tidaknya display harga produk ditetapkan perusahaan sesuai 
dengan kualitas produk tersebut sehingga dari pandangannya saja konsumen 
akan menggunakan bahan pertimbangan dalam menentukan pembelian dan 
kualitas suatu produk. Konsumen sendiri memiliki persepsi mengenai harga 
bahwa semakin tinggi harga suatu produk semakin tinggi pula kualitas 
produk. 
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2. Penelitian yang dilakukan oleh Doss dan Robinson (2013) yang mengkaji 
tentang pengaruh price display terhadap persepsi keunikan produk pada 
merek mewah. Hasil penelitian ini menyimpulkan bahwa price display 
berpengaruh signifikan terhadap keunikan produk yang dapat dipandang 
berbeda oleh konsumen. Penelitian ini menjelaskan bahwa konsumen dapat 
menggunakan isyarat harga untuk menarik perhatian konsumen dan 
mendukung persepsi keunikan produk dengan tujuan utama agar terlihat 
berbeda atau terkesan. 
3. Penelitian yang dilakukan oleh Vigneron dan Johnson (2004) yang 
mengeksplorasi pengaruh tampilan harga terhadap persepsi ketajaman pada 
produk mewah. Hasil dari penelitian ini menyimpulkan bahwa tampilan harga 
berpengaruh positif signifikan terhadap ketajaman produk. Penelitian ini 
menjelaskan bahwa dengan hanya melihat tampilan harga yang tertera 
konsumen dapat melihat kejelasan/ketajaman produk tersebut terlihat mewah 
atau tidak dengan adanya logo merek pada produk tersebut. 
4. Penelitian yang dilakukan oleh kapferer (2012) yang mengkaji tentang 
pengaruh perceived quality terhadap brand attitude. Dalam penelitian ini 
menyatakan bahwa perceived quality berpengaruh positif terhadap brand 
attitude pada merek mewah. Penelitian ini menjelaskan bahwa perceived 
quality merupakan komponen dari nilai merek oleh karena itu perceived 
quality yang tinggi akan mendorong konsumen untuk lebih memilih merek 
tersebut dibandingkan dengan merek pesaing yang lain. Perceived quality 
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yang tinggi menunjukkan bahwa konsumen telah ingin menemukan kelebihan 
pada produk tersebut. 
5. Penelitian yang dilakukan oleh Parguel Beatrice (2015) yang mengkaji 
tentang pengaruh perceived uniqueness dan perceived conspicuousness 
terhadap brand attitude pada produk mewah. Penelitian ini menunjukkan 
bahwa keunikan dan ketajaman produk berpengaruh positif signifikan 
terhadap brand attitude pada persepsi produk mewah. Dari hasil penelitian ini 
menjelaskan khususnya untuk meningkatkan brand attitude/sikap merek 
mewah dapat dirasakan melalui keunikan dan ketajaman sebuah produk yang 
dapat menimbulkan daya tarik konsumen dan rasa ingin memiliki pada 
produk tersebut untuk membedakan sikap mereka pada produk mewah. 
 
1.3. Kerangka Berpikir 
Kerangka berfikir adalah suatu model konseptual tentang bagaimana teori-
teori berhubungan dengan beberapa faktor yang akan didefinisikan sebagai suatu 
permasalahan (Sekaran, 2006: 19). 
Berdasarkan pada tinjauan pustaka yang telah diuraikan diatas mengenai 
variabel Price display, Perceived quality, Perceived uniqueness, Perceived 
conspicuousness, serta pengaruhnya pada Brand attitude dan desirability, maka 
berikut ini adalah kerangka pemkiran yang akan diterapkan dalam penelitian ini: 
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Gambar 2.1 
Kerangka Pemikiran 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
1.4. Hipotesis 
Hipotesis adalah suatu pernyataan sementara atau dugaan yang paling 
memungkinkan yang harus dicari kebenarannya. Berdasarkan kerangka pemikiran 
teoritis diatas, maka hipotesis dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 
Hasil dari penelitian yang dilakukan oleh Eriyanto Prastyo (2011) 
menunjukkan bahwa display harga berpengaruh signifikan terhadap perceived 
quality. Menarik atau tidaknya display harga produk ditetapkan perusahaan sesuai 
dengan kualitas produk tersebut sehingga dari pandangannya saja konsumen akan 
menggunakan bahan pertimbangan dalam menentukan pembelian dan kualitas 
suatu produk. Konsumen sendiri memiliki persepsi mengenai harga bahwa 
semakin tinggi harga suatu produk semakin tinggi pula kualitas produk. 
H1: Ada pengaruh antara Price display terhadap Perceived quality. 
Price 
Display 
Perceived 
Quality 
Perceived 
Uniqueness 
Perceived 
Conspicuousn
ess 
Brand 
Attitude 
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Hasil penelitian yang dilakukan oleh Doss dan Robinson (2013) 
menyimpulkan bahwa price display berpengaruh signifikan terhadap keunikan 
produk yang dapat dipandang berbeda oleh konsumen. Konsumen dapat 
menggunakan isyarat harga untuk menarik perhatian konsumen dan mendukung 
persepsi keunikan produk dengan tujuan utama agar terlihat berbeda atau terkesan. 
H2:  Ada pengaruh antara Price display terhadap Perceived uniqueness 
Hasil penelitian yang dilakukan oleh Vigneron dan Johnson (2004) 
menyimpulkan bahwa tampilan harga berpengaruh positif signifikan terhadap 
ketajaman produk. Dengan hanya melihat tampilan harga yang tertera konsumen 
dapat melihat kejelasan/ketajaman produk tersebut terlihat mewah atau tidak 
dengan adanya logo merek yang terlihat pada produk tersebut. 
H3: Ada pengaruh antara Price display terhadap Perceived conspicuousness. 
Hasil penelitian yang dilakukan oleh kapferer (2012) menunjukkan bahwa 
perceived quality berpengaruh positif terhadap brand attitude pada merek mewah. 
Perceived quality merupakan komponen dari nilai merek oleh karena itu 
perceived quality yang tinggi akan mendorong konsumen untuk lebih memilih 
merek tersebut dibandingkan dengan merek pesaing yang lain. Perceived quality 
yang tinggi menunjukkan bahwa konsumen telah ingin menemukan kelebihan 
pada produk tersebut. 
H4:  Ada pengaruh antara Perceived quality terhadap Brand attitude. 
Hasil penelitian yang dilakukan oleh Parguel Beatrice (2015) 
menunjukkan bahwa keunikan dan ketajaman pada suatu produk berpengaruh 
positif signifikan terhadap brand attitude pada persepsi produk mewah. Untuk 
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meningkatkan brand attitude/sikap merek mewah dapat dirasakan melalui 
keunikan dan ketajaman sebuah produk yang dapat menimbulkan daya tarik 
konsumen dan rasa ingin memiliki pada produk tersebut untuk membedakan sikap 
mereka pada suatu produk mewah. 
H5: Ada pengaruh antara Perceived uniqueness terhadap Brand attitude. 
H6: Ada pengaruh antara Perceived conspicuousness terhadap Brand attitude. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
BAB III 
METODE PENELITIAN 
3.1. Waktu dan Wilayah Penelitian 
3.1.1. Waktu Penelitian 
Waktu penelitian direncanakan mulai dari penyusunan usulan yaitu bulan 
Desember 2016. Proposal Skripsi selesai dibuat bulan Mei 2017. Pencarian data 
dimulai bulan Juli 2017 sampai dengan peneliti mendapatkan data untuk 
penelitian dan telah selesai mengolah data serta menganalisisnya pada bulan 
September 2017. Kemudian penelitian diajukan untuk di uji pada bulan Oktober 
hingga terselesainya skripsi. 
 
3.1.2. Wilayah Penelitian 
Penelitian ini dilakukan di Centro Solo Paragon Mall Surakarta yaitu salah 
satu perusahaan yang menjual beberapa produk bermerek mewah salah satunya 
adalah merek Guess yang sering dipakai oleh konsumen mayoritas kelas 
menengah. Alasan dari pemilihan lokasi penelitian dikarenakan Solo Paragon 
Mall merupakan salah satu pusat perbelanjaan yang dipandang mewah karena 
berada pada pusat Kota dan menjadi satu dengan Apartement Solo Paragon. 
 
3.2. Jenis Penelitian 
Jenis penelitian yang digunakan adalah penelitian kuantitatif. Penelitian 
kuantitatif  yaitu penelitian yang penekanannya terjadi pada pengujian teori-teori 
yang dilakukan malalui pengukuran variabel-variabel penelitian dengan angka dan 
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melalui analisis data dengan menggunakan prosedur statistik (Indriantoro & 
Supomo, 2011). 
Menurut Musianto (2002) pendekatan kuantitatif merupakan pedekatan 
yang didalamnya terdapat sebuah usulan penelitian, proses, hipotesis, turun 
langsung ke lapangan, analisis data dan kesimpulan data sampai dengan 
penulisannya menggunakan kecenderungan, non perhitungan numerik, situasional 
deskriptif, interview mendalam, analisis isi, bola salju dan story. 
Data dalam penelitian kuantitatif berbentuk angka-angka dan analisis yang 
digunakan adalah analisis statistik. Pendekatan ini bersifat empiris, objektif, 
terukur, rasional, sistematis dan memberikan informasi atau penemuan mengenai 
hubungan antara dua variabel atau lebih, dengan tujuan menguji hipotesis yang 
telah ditetapkan (Sugiyono, 2007: 62). Penelitian ini dimaksudkan untuk 
mengetahui pengaruh Price Display terhadap Brand attitude pada produk Guess, 
Perceived quality, Perceived uniqueness, Perceived conspicuousness sebagai 
variabel mediasi. 
 
3.3. Populasi, Sampel, Teknik Pengambilan Sampel 
1. Populasi 
Menurut (Sugiyono, 2012) populasi adalah wilayah generalisasi yang 
terdiri atas obyek atau subyek yang mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu 
yang diterapkan oleh peneiti untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulan. 
Populasi dalam penelitian ini adalah konsumen yang sudah melakukan 
pembelian produk Guess minimal satu kali di Centro Solo Paragon Mall. 
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2. Sampel 
Sampel adalah sebagian dari populasi yang karakteristiknya hendak 
diselidiki dan dianggap bisa mewakili keseluruhan populasi (Sugiyono, 2012). 
Sampel adalah sebagian dari populasi yang akan diambil untuk diteliti dan hasil 
penelitiannya digunakan sebagai representasi dari populasi secara keseluruhan. 
Dengan demikian, sampel dapat dinyatakan sebagai bagian dari populasi yang 
diambil dengan teknik atau metode tertentu untuk diteliti dan digeneralisasi 
terhadap populasi (Suryani & Hendryadi, 2015: 190). 
Individu yang kaya dianggap sebagai sampel responden yang tepat, karena 
pendapatan selalu menjadi alasan yang relevan untuk mengidentifikasi konsumen 
yang berpengalaman menggunakan barang mewah (Dubois & Duquesne, 1993; 
Kapferer & Laurent, 2015; Kluge & Fassnacht, 2014; Liu, Burns, & Hou, 2013). 
Ukuran sampel minimum dalam analisis SEM-PLS yaitu sama atau lebih 
besar dari kondisi sepuluh kali dari jumlah indikator formatif terbesar yang 
digunakan untuk mengukur suatu konstruk. (Hair, 2013 dalam Sholihin, 2013: 
12). Karena dalam penelitian ini indikator terbesar pada variabel Perceived 
Quality yaitu sebanyak 4 maka: 4x10=40 sampel. 
3. Teknik Pengambilan Sampel 
Teknik pengambilan sampel merupakan cara untuk menuntukkan sampel 
yang jumlahnya dapat secara tepat dan sesuai dengan ukuran sampel yang dapat 
mewakili keseluruhan populasi. Kuncoro (2009: 127) menyebutkan cara 
pengambilan sampel terbagi menjadi dua, yaitu probability sampling dan 
nonprobability sampling 
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Teknik Sampling dalam penelitian ini menggunakan metode non 
probability sampling, yaitu teknik pengambilan sampel yang tidak memberi 
peluang atau kesempatan yang sama bagi setiap anggota populasi yang dipilih 
untuk menjadi sampel (Sugiyono, 2014: 120). Pengambilan sampel dalam 
penelitian ini menggunakan teknik purposive sampling, purposive sampling 
adalah teknik pengambilan sampel dengan mendasarkan pada kriteria tertentu 
(Sugiyono, 2014: 122). Kriteria sampel dalam penelitian ini adalah konsumen 
yang telah melakukan pembelian produk Guess minimal satu kali di Centro Solo 
Paragon Mall Surakarta. 
 
3.4. Data dan Sumber Data 
Data merupakan sekumpulam informasi, informasi yang berupa angka 
ataupun fakta (Kuncoro, 2013: 145). Sumber data yang digunakan dalam 
penelitian ini adalah; 
1. Data Primer 
Data primer merupakan sumber data penelitian yang didapatkan secara 
langsung dari sumber asli (tidak melalui media perantara). Data primer secara 
khusus dikumpulkan oleh peneliti untuk menjawab pertanyaan penelitian, data 
primer yang digunakan adalah kusioner (Indriantoro & Supomo, 2014: 146). 
2. Data Sekunder 
Data sekunder merupakan sumber data penelitian yang didapat peneliti 
secara tidak langsung melalui media media perantara (diperoleh dan dicatat oleh 
pihak lain). Data sekunder umumnya berwujud bukti, catatan atau laporan historis 
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yang telah tersusun dalam arsip ( data dokumenter) yang dipublikasikan dan yang 
tidak dipublikasikan, data sekunder yang digunakan adalah buku dan catatan 
peneliti (Indriantoro & Supomo, 2014: 147). 
 
3.5. Teknik Pengumpulan Data 
Instrumen yang digunakan dalam penelitian ini adalah kusioner. Kusioner 
merupakan teknik pengumpulan data yang dilakukan dengan cara memberi 
serangkaian pertanyaan atau pernyataan tertulis kepada responden untuk di 
jawabnya (Sugiyono, 2014: 199). 
Alat ukur yang digunakan untuk mengukur variabel dalam penelitian ini 
adalah interval scale. Skala Interval merupakan skala yang tidak hanya 
mengelompokkan individu menurut kategori tertentu dan menentukan urutan 
kelompok, tetapi juga mengukur besaran perbedaan preferensi antar individu 
(Sekaran, 2006: 18).  Skala interval dalam penelitian ini adalah dengan 
memberikan skor pada item di bawah ini; 
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3.6. Variabel Penelitian 
Menurut (Sangadji, 2010) variabel penelitian adalah suatu konsep yang 
mempunyai lebih dari satu nilai, keadaan, kategori, atau kondisi. Variabel dalam 
penelitian ini adalah sebagai berikut : 
1. Variabel Bebas ( Eksogen ) 
Variabel independen atau bebas disebut juga sebagai variabel eksogen 
dalam pemodelan persamaan struktural pada SEM (structural equation modeling). 
Variabel independen atau variabel eksogen adalah variabel yang menadi sebab 
perubahan atau timbulnya variabel dependen (terikat) (Sugiyono, 2009). Dalam 
penelitian ini yang menjadi variabel independen/eksogen adalah Price Display. 
2. Variabel Mediasi 
Menurut Sugiyono (2009), secara teoritis variabel intermediasi adalah 
variabel yang mempengaruhi hubungan antara variabel independen dengan 
variabel dependen menjadi hubungan tidak langsung dan tidak dapat diamati atau 
diukur. Dalam penelitian ini yang menjadi variabel intermediasi adalah Perceived 
Quality, Perceived Uniqueness, dan Perceived Conspicuousness. 
3. Variabe Terikat (Endogen) 
Menurut Sugiyono (2009) variabel dependen atau variabel terikat disebut 
juga variabel endogen adalah variabel yang dipengaruhi atau yang menjadi akibat 
karena adanya variabel bebas. Dalam penelitian ini yang menjadi variabel 
terikat/endogen adalah Brand Attitude. 
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3.7. Definisi Operasional Variabel 
1. Price Display 
Menurut Bilson (2001: 31) harga adalah sejumlah nilai yan diperlukan 
untuk memperoleh suatu produk bagi konsumen. Dalam penelitian ini selanjutnya 
Price Display didefinisikan sebagai sejumlah nilai yang terlihat yang dapat dibaca 
oleh konsumen pada produk yang dipilih dan menjadi pertimbangan untuk 
memutuskan membeli. Price Display dapat diukur menggunakan tiga indikator 
Maya (2016: 688): 
a. Window Display 
b. Interior Display 
c. Eksterior Display 
2. Perceived Quality 
Menurut Durianto (2004) Perceived quality dapat didefinisikan sebagai 
persepsi pelanggan terhadap keseluruhan kualitas atau keunggulan suatu produk 
atau jasa layanan berkaitan dengan apa yang diharapkan oleh pelanggan. 
Perceived quality dapat diukur menggunakan 5 indikator menurut Bruhn et al., 
(dalam Grebitus, dkk., 2007: 218) yaitu: 
a. Kemanan (safety) 
b. Fungsional (functional) 
c. Citra (image) 
d. Nutrisi (nutrition) 
e. Indrawi (sensory). 
3. Perceived Uniqueness 
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Keunikan produk adalah nilai tambah yang membuat produk tampil beda 
dibandingkan dengan pesaing lain. Keunikan produk atau layanan suatu 
perusahaan menjadi penting dan harus selalu ditingkatkan dengan terus 
mengembangkan keunikan suatu produk, maka akan terbentuk image produk yang 
menjadi pembeda diantara produk yang ada dipasaran (Sarosa, 2004: 38). 
Perceived uniqueness dapat diukur menggunakan tiga indikator (Vigneron & 
Johnson’s, 2004) yang terdiri dari: 
a. Produk langka 
b. Produk unik 
c. Produk berharga 
4. Perceived Conspicuousness 
Perceived conspicuousness/ketajaman merek menunjukkan bahwa produk 
bermerek dengan desain yang lebih menarik/terlihat sangat bagus dapat melayani 
dua tujuan yang erat namun berbeda untuk konsumen. Pertama, logo merek yang 
sangat menonjol atau pola desain klasik yang menarik perhatian pada diri sendiri 
(Lee & Shrum, 2012) dan membuat konsumen memiliki rasa percaya diri yang 
lebih. Kedua, desain yang menarik mengkonsumsikan ciri dan karakteristik 
pribadi yang diinginkan terkait dengan merek lain (Belk, 1988). Perceived 
conspicuousness dapat diukur dengan menggunakan tiga indikator (Vigneron & 
Johnson’s, 2004) yang terdiri dari: 
a. Produk sangat mahal 
b. Produk elitis 
c. Produk menunjukkan orang kaya 
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5. Brand Attitude 
Menurut Keller (1998), sikap terhadap merek didefinisikan sebagai 
evaluasi keseluruhan tentang merek yang dilakukan oleh konsumen dan 
merefleksikan respon konsumen terhadap merek. Secara umum, sikap terhadap 
sebuah merek bisa diukur melalui kekuatan dan arah dari asosiasi dengan merek-
merek tertentu. Brand Attitude dan Desirability dapat diukur dengan 
menggunakan tiga indikator (Till & Back, 2005) terdiri dari: 
a. Merek yang diingat 
b. Merek yang disukai 
c. Merek yang dipilih 
 
3.8. Teknik Analisis Data 
Penelitian ini menggunakan teknik analisis Partial Least Squares (PLS). 
PLS adalah teknik statistika multivariat yang membandingkan antara variabel 
dependen berganda dan independen berganda. PLS adalah salah satu metode 
statistika SEM berbasis varian yang didesain untuk menyelesaikan regresi 
berganda ketika terjadi permasalahan spesifik pada data, seperti ukuran sampel 
penelitian kecil, adanya data yang hilang dan multikolinearitas (Abdillah & 
Hartono, 2015: 161). 
Keunggulan analisis dengan PLS menurut Ghozali (2008), menyatakan 
bahwa PLS merupakan metode analisis yang powerfull  karena tidak didasarkan 
banyak asumsi. Data tidak harus berdistribusi normal multivariate (indikator 
dengan skala kategori, ordinal, inteval, dan sampai ratio) dapat digunakan pada 
model yang sama, sampel tidak harus besar. PLS dapat menganalisis sekaligus 
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konstruk yang dibentuk dengan indikator refleksif dan indikator formatif dan hal 
ini tidak mungkin dijalankan dalam CBSEM karena akan terjadi unidentified 
model. 
Menurut Ghozali (2008) tujuan PLS adalah membantu peneliti untuk 
mendapatkan nilai variabel laten untuk tujuan prediksi. Variabel laten adalah 
linear agregat dari indikator-indikatornya. Weight estimate untuk menciptakan 
komponen skor variabel laten didapat berdasarkan bagaimana inner model (model 
struktural yang menghubungkan antar variable laten) dan outler model ( model 
pengukuran yaitu hubungan antara indikator dengan konstruknya) dispesifikasi. 
Hasilnya adalah residual variance dari variabel independen (keduanya variabel 
laten dan indikator) diminimumkan. 
Estimasi parameter yang didapat dengan PLS dapat dikatagorikan menjadi 
tiga yaitu: 
1. Weight estimate yang digunakan untuk menciptakan skor variabel laten. 
2. Mencerminkan estimasi jalur (path estimate) yang menghubungkan variabel 
laten dan antar variabel laten dan blok indikatornya (loading). 
3. Keterkaitan dengan means dan lokasi parameter (nilai konstanta regresi) 
untuk indikator dan variabel laten. 
Untuk mendapatkan ke tiga estimasi tersebut, PLS menggunakan proses 
literasi tiga tahap dan setiap tahap iterasi menghasilkan estimasi. Tahap pertama 
menghasilkan Weight estimate, tahap kedua menghasilkan estimasi untuk inner 
model dan outler model, dan tahap ketiga menghasilkan estimasi means dan lokasi 
(konstanta) (Ghozali 2006). 
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Adapun alasan penggunaan PLS dalam penelitian ini, adalah sebagai 
berikut: 
1. PLS merupakan metode umum untuk mengestimasi path model yang 
menggunakan variabel laten dengan multiple indicator. 
2. PLS merupakan metode analisis yang dapat diterapkan pada semua skala 
data, tidak membutuhkan banyak asumsi dan ukuran sampelnya tidak harus 
besar. Besarnya sampel direkomendasikan berkisar dari 30 s/d 100 kasus 
(Ghozali, 2008). 
3. PLS merupakan metode analisis untuk causal-predictive analysis dalam 
situasi kompleksitas yang tinggi dan dukungan teori yang rendah. 
4. PLS menangani model reflektif dan formatif, bahkan konstruk dengan item 
(indikator) tunggal (Hair et al., 2010 dalam Ghozali, 2011). Konstruk 
reflektif mengasumsikan bahwa konstruk/variabel laten mempengaruhi 
indikator (arah hubungan kausalitas dari konstruk ke indikator). Konstruk 
formatif mengasumsikan bahwa indikator mempengaruhi konstruk/variabel 
laten (arah hubungan kausalitas dari indikator ke konstruk). 
 
3.8.1. Model Struktural atau Inner Model 
Untuk memastikan bahwa model structural yang dibangun robust dan 
akurat maka dilakukan analisa inner model atau analisa struktural model. Inner 
model (inner relation, structural model and substantive theory) menggambarkan 
hubungan antara variabel laten berdasarkan pada teori substantive. Model 
structural dievalasi dengan menggunakan R-square untuk konstruk dependen, 
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StoneGeisser Q-square test untuk predictive relevance dan uji t serta signifikasi 
dari koefisien parameter jalur struktural. 
Dimulai dengan melihat R-Square untuk setiap variabel laten dependen 
dalam menilai model dengan PLS dan interpretasinya yang sama dengan 
interpretasi pada regresi. Untuk menilai pengaruh variabel laten independen 
tertentu terhadap variabel laten dependen dapat menggunakan nilai R-Square 
untuk mengetahui apakah mempunyai pengaruh yang substantive (Ghozali, 2006). 
Model PLS dilihat juga dari evaluasi dengan melihat Q-Square prodiktif relevansi 
untuk model konstruktif. Q-Square mengukur seberapa baik nilai observasi 
dihasilkan oleh odel dan juga estimasi parameternya. Nilai Q-Square lebih besar 
dari nol (0) menunjukkan bahwa model mempunyai nlai predictive relevance, 
sedangkan nilai Q-Square kurang dari nol (0) menunjukkan model kurang 
memiliki predictive relvance. 
Tabel 3.1 
Evaluasi Inner Model 
 
Indeks Value 
Predictive Relevance (R2) 0,75, 0,50 dan 0,25 menunjukkan model kuat, 
moderate dan lemah 
Predictive Relevance (Q²) Q² = 1-( 1-R1² ) ( 1-R2² )….(1-Rp² )…. 
Q-Square > 0 menunjukkan model 
mempunyai nilai predictive relevance, dan 
jika nilai Q-Square < 0 menunjukkan model 
kurang memiliki predictive relevance. 
0,02, 0,15 dan 0,35 ( lemah, moderate dan 
kuat ) 
Goodness of Fit (GoF) GoF = √𝐴𝑉𝐸 𝑥 𝑅² 
GoF small = 0,1, GoF medium = 0,25 dan 
GoF besar = 0,38 
Sumber : Ghazali dan Latan, 2012 
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3.8.2. Model Pengukuran atau Outer Model 
Untuk memastikan bahwa measurement yang digunakan layak untuk 
dijadikan pengukuran (valid and reliable) maka dilakukan analisa outer model. 
Convergent validity dari model pengukuran dengan model reflektif indikator 
dinilai berdasarkan korelasi antara item score / component score dengan construct 
score yang dihitung dengan PLS. Ukuran reflektif dikatakan tinggi jika 
berkorelasi lebih dari 0,70 dengan konstruk yang ingin diukur. Namun demikian 
untuk penelitian tahap awal dari pengembangan skala pengukur nilai  loading 0,5 
sampai 0,60 dianggap cukup (Gozali, 2006). 
Discriminant validity dari model pengukuran dengan reflektif indikator 
dinilai berdasarkan cross loading pengukuran dengan konstruk. Konstruk laten 
memprediksi ukuran pada blok yang lebih baik dari pada ukuan blok lainnya akan 
ditunjukkan jika korelasi konstruk dengan item pengukuran lebih besar dari pada 
ukuran konstruk lainnya. 
Metode lain untuk menilai discriminant validity adalah membandingkan 
nilai square root of Avrage Extracted (AVE) setiap konstruk dengan korelasi 
antara konstruk lainnya dengan model. Jika nilai akar AVE setiap konstruk lebih 
besar dari pada nilai korelasi antar konstruk dengan konstruk lainnya dala model, 
maka dikatakan memiliki nilai  disvriminant validity yang baik. Pengukuran ini 
dapat digunakan untuk mengukur reabilitas component score variabel laten dan 
hasilnya lebih konservatif dibandingkan dengan  composite reability. 
Direkomendasikan nilai AVE harus lebih besar 0,50 (Ghozali, 2006). 
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Composit reability yang mengukur suatu konstruk dapat dievaluasi dengan 
dua macam ukuran yaitu internal consistency dan Cronbach’s Alpha yang 
diharapkan memiliki nilai > 0,6 untuk semua konstruk (Ghozali, 2006). 
Tabel 3.2 
Evaluasi outer model 
 
Indeks Value 
Outer loading >0,05 
Average Variance Extraxtd (AVE) >0,50 
Composte Reability (CR) >0,8 
Cronbach Alpha >0,6 
Sumber : Ghazali dan Latan, 2012 
 
 
 
 
BAB IV 
ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN 
4.1. Gambaran Penelitian 
4.1.1. Deskripsi Responden 
Dalam penelitian ini peneliti menyebar kusioner yang tidak terhitung 
jumlahnya pada setiap konsumen yang sudah melakukan pembelian produk Guess 
Centro Solo Paragon. Jumlah kusioner yang diisi dan yang kembali hanya 
berjumlah 92 kusioner. Dari data yang terkumpul akan diidentifikasi berdasarkan 
jenis kelamin, usia, pekerjaan dan tingkat pendidikan. Identifikasi dilakukan untuk 
mengetahui secara umum gambaran dari responden dalam penelitian ini. Berikut 
ini profil 92 responden yang ikut berpartisipasi dalam penelitian: 
a. Deskripsi Responden Berdasarkan Jenis Kelamin  
Tabel 4.1 
Profil Responden Jenis Kelamin 
 
Jenis Kelamin Jumlah Responden Presentase 
Laki-laki 27 29,3% 
Perempuan 65 70,7% 
Total 92 100% 
Sumber: Data Primer, diolah 2017 
Dalam tabel di atas menunjukkan bahwa responden yang ikut 
berpartisipasi dalam penelitian ini memiliki jenis kelamin laki-laki sebanyak 27 
dari seluruh responden atau sekitar 29,3% dari seluruh jumlah responden yang 
ada. Sedangkan yang berjenis kelamin perempuan sebanyak 65 atau sekitar 70,7% 
dari seluruh responden yang ada dalam penelitian ini. Pada kategori jenis kelamin 
didominasi oleh responden perempuan. 
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b. Deskripsi Responden Berdasarkan Usia 
Tabel 4.2 
Profil Responden Usia 
Usia Jumlah Responden Presentase 
16-20 15 16,3 
21-26 77 83,7 
Total 92 100 
Sumber: Data Primer, diolah 2017 
Pada kategori usia di dominasi oleh responden yang berusia 21-26 tahun 
dengan jumlah responden sebanyak 77 responden, sedangkan jumlah responden 
dengan usia 16-20 tahun berjumlah 15 responden. 
c. Deskripsi Responden Berdasarkan Jenis Pekerjaan 
Tabel 4.3 
Profil Responden Jenis Pekerjaan 
 
Jenis Pekerjaan Jumlah Responden Presentase 
Karyawan 22 23,9% 
PNS 2 2,2% 
Mahasiswa 58 63,0% 
Lainnya 10 10,9% 
Total 92 100% 
Sumber: Data Primer, di olah 2017 
Latar belakang Pekerjaan responden dengan jumlah responden yang paling 
banyak yaitu responden yang berstatus mahasiswa yang berjumlah 58 responden, 
sementra untuk responden yang berstatus karyawan berjumlah 22 responden. 
Untuk responden yang bekerja sebagai PNS berjumlah 2 reponden saja. 
Sedangkan responden yang mempunyai pekerjaan lain (tidak disebutkan dalam 
kategori) sebanyak 10 responden. 
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d. Deskripsi Responden Berdasarkan Tingkat Pendidikan 
Tabel 4.4 
Profil Responden Tingkat Pendidikan 
 
Tingkat Pendidikan Jumlah Responden Presentase 
SMP 1 1,1% 
SMA 18 19,6% 
Perguruan Tiggi 69 75,0% 
Lainnya 4 4,3% 
Total 92 100% 
Sumber: Data Primer, di olah 2017 
Latar belakang Tingkat Pendidikan responden dengan jumlah responden 
yang paling banyak yaitu responden yang berstatus sebagai perguruan tinggi yang 
berjumlah 69 responden. Sedangkan responden yang berstatus SMP berjumlah 1 
responden saja. Sementara untuk responden yang berstatus SMA berjumlah 18 
responden dan untuk responden yang berstatus lainnya (tidak disebutkan dalam 
kategori) sebanyak 4 responden saja. 
 
4.2. Pengujian dan Hasil Analisis Data 
Teknik pengolahan data dengan menggunakan metode SEM berbasis 
Partial Least Square (PLS) memerlukan dua tahap untuk menilai Fit Model dari 
sebuah model penelitian (Ghozali, 2006). Tahap-tahap tersebut adalah sebagai 
berikut : 
 
4.2.1. Menilai Outer Model atau Measurement Model 
Terdapat tiga kriteria di dalam penggunaan teknik analisis data dengan 
SmartPLS untuk menilai outer model yaitu Convergent Validity, Descriminant 
Validity dan Composite Reliability. Convergent validity dari model pengukuran 
dengan refleksif indikator dinilai berdasarkan korelasi antara item 
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score/component score yang diestimasi dengan Software PLS. Ukuran refleksif 
individual dikatakan tinggi jika berkorelasi lebih dari 0,70 dengan konstruk yang 
diukur. Namun menurut Chin, 1998 (dalam Ghozali, 2006) untuk penelitian tahap 
awal dari pengembangan skala pengukuran nilai loading 0,05 samapi 0,6 
dianggap cukup memadai. Dalam penelitian ini akan digunakan batas loading 
factor sebesar 0,60. 
Tabel 4.5 
Outer Loadings (Measurement Model) 
 
Indikator Loadings Factor Convergent validity Keterangan 
Brand attitude and desirability 
BA1 0,869 ≥ 0,6 Valid 
BA2 0,845 ≥ 0,6 Valid 
BA3 0,895 ≥ 0,6 Valid 
BA4 0,887 ≥ 0,6 Valid 
Perceived conspicuousness 
PC1 0,789 ≥ 0,6 Valid 
PC2 0,914 ≥ 0,6 Valid 
PC3 0,820 ≥ 0,6 Valid 
Price Display 
PD1 0,721 ≥ 0,6 Valid 
PD2 0,829 ≥ 0,6 Valid 
PD3 0,877 ≥ 0,6 Valid 
PD4 0,815 ≥ 0,6 Valid 
Perceived quality 
PQ1 0,839 ≥ 0,6 Valid 
PQ2 0,895 ≥ 0,6 Valid 
PQ3 0,826 ≥ 0,6 Valid 
PQ4 0,804 ≥ 0,6 Valid 
Perceived uniqueness 
PU1 0,714 ≥ 0,6 Valid 
PU2 0,881 ≥ 0,6 Valid 
PU3 0,862 ≥ 0,6 Valid 
PU4 0,799 ≥ 0,6 Valid 
 Sumber: Pengolahan data dengan PLS, 2017 
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Hasil pengolahan dengan menggunakan SmartPLS dapat  dilihat pada 
Tabel 4.5. menunjukkan bahwa semua loading factor memiliki nilai di atas 0,60, 
sehingga konstruk untuk semua variabel sudah tidak ada yang dieliminasi dari 
model. 
1. Statistik Deskriptif 
Indikator dari variabel penelitian yang digunakan dalam pengujian 
hipotesis merupakan indikator yang sudah memenuhi syarat realibilitas dan 
validitas. Statistik deskriptif dimaksudkan untuk menganalisis data berdasarkan 
atas hasil yang diperoleh dari jawaban responden terhadap masing-masing 
indikator pengukur variabel. Analisis statistik deskriptif dapat dilihat pada tabel 
4.6. 
Tabel 4.6 
Statistik Deskriptif 
 
 N Minimum Maximum Mean Median Std. Deviation 
PD 92 4 10 7,30 8,00 1,365 
PQ 92 4 10 7,71 8,00 1,263 
PU 92 3   10 7,05 8,00 1,578 
PC 92 4 10 7,70 8,00 1,365 
BA 92 3 10 7,40 8,00 1,461 
Sumber: Pengolahan data yang diolah, 2017 
Berdasarkan data tersebut dapat ditunjukkan bahwa variabel Price Display 
(PD) mempunyai kisaran jawaban antara 4 sampai dengan 10, dengan nilai rata-
rata sebesar 7,30 dan standar deviasi sebesar  1,365. Dengan nilai rata-rata sebesar 
7,30 yang mendekati nilai median (8,00), dapat dikatakan bahwa Guess di Centro 
Solo Paragon Mall secara umum memiliki Price Display yang tinggi. Nilai 
standar deviasi menunjukkan adanya penyimpangan sebesar 1,365 dari nilai rata-
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rata jawaban responden atas pernyataan tentang Price Display yang besarnya 
7,30. 
Variabel Perceived Quality (PQ) mempunyai kisaran jawaban antara 4 
sampai dengan 10, dengan nilai rata-rata sebesar 7,71 dan standar deviasi sebesar  
1,263. Dengan nilai rata-rata sebesar 7,71 yang mendekati nilai median (8,00), 
dapat dikatakan bahwa Guess di Centro Solo Paragon Mall secara umum memiliki 
Perceived Quality yang tinggi. Nilai standar deviasi menunjukkan adanya 
penyimpangan sebesar 1,263 dari nilai rata-rata jawaban responden atas 
pernyataan tentang Perceived Quality yang besarnya 7,71. 
Variabel Perceived Uniqueness (PU) mempunyai kisaran jawaban antara 3 
sampai dengan 10, dengan nilai rata-rata sebesar 7,05 dan standar deviasi sebesar  
1,578. Dengan nilai rata-rata sebesar 7,05 yang mendekati nilai median (8,00), 
dapat dikatakan bahwa Guess di Centro Solo Paragon Mall secara umum memiliki 
Perceived Uniqueness yang tinggi. Nilai standar deviasi menunjukkan adanya 
penyimpangan sebesar 1,578 dari nilai rata-rata jawaban responden atas 
pernyataan tentang Perceived Uniqueness yang besarnya 7,05. 
Variabel Perceived Conspicuousness (PC) mempunyai kisaran jawaban 
antara 4 sampai dengan 10, dengan nilai rata-rata sebesar 7,70 dan standar deviasi 
sebesar  1,365. Dengan nilai rata-rata sebesar 7,70 yang mendekati nilai median 
(8,00), dapat dikatakan bahwa Guess di Centro Solo Paragon Mall secara umum 
memiliki Perceived Conspicuousness yang tinggi. Nilai standar deviasi 
menunjukkan adanya penyimpangan sebesar 1,365 dari nilai rata-rata jawaban 
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responden atas pernyataan tentang Perceived Conspicuousness yang besarnya 
7,70. 
Variabel Brand Attitude (BA) mempunyai kisaran jawaban antara 3 
sampai dengan 10, dengan nilai rata-rata sebesar 7,40 dan standar deviasi sebesar  
1,461. Dengan nilai rata-rata sebesar 7,40 yang mendekati nilai median (8,00), 
dapat dikatakan bahwa Guess di Centro Solo Paragon Mall secara umum memiliki 
Brand Attitude yang tinggi. Nilai standar deviasi menunjukkan adanya 
penyimpangan sebesar 1,461 dari nilai rata-rata jawaban responden atas 
pernyataan tentang Brand Attitude yang besarnya 7,40. 
 
2. Discriminant Validity 
Discriminant validity dilakukan untuk memastikan bahwa setiap konsep 
dari masing variabel laten berbeda dengan variabel lainnya. Model mempunyai 
discriminant validity yang baik jika setiap nilai loading dari setiap indikator dari 
sebuah variabel laten memiliki nilai loading yang paling besar dengan nilai 
loading lain terhadap variabel laten lainnya. Hasil pengujian discriminant validity 
diperoleh sebagai berikut: 
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Tabel 4.7 
Nilai Discriminant Validity (Cross Loading) 
 
 BA PC PQ PU PD 
BA1 0,869 0,766 0,698 0,765 0,741 
BA2 0,845 0,707 0,616 0,734 0,635 
BA3 0,895 0,746 0,726 0,735 0,726 
BA4 0,887 0,701 0,714 0,680 0,766 
PC1 0,599 0,789 0,658 0,524 0,546 
PC2 0,804 0,914 0,697 0,748 0,687 
PC3 0,694 0,820 0,550 0,659 0,610 
PD1 0,560 0,481 0,553 0,489 0,721 
PD2 0,637 0,612 0,591 0,591 0,829 
PD3 0,772 0,684 0,707 0,709 0,877 
PD4 0,677 0,584 0,629 0,703 0,815 
PQ1 0,633 0,617 0,839 0,560 0,647 
PQ2 0,655 0,696 0,895 0,590 0,654 
PQ3 0,703 0,622 0,826 0,631 0,673 
PQ4 0,660 0,597 0,804 0,565 0,603 
PU1 0,497 0,561 0,548 0,714 0,525 
PU2 0,718 0,613 0,554 0,881 0,700 
PU3 0,724 0,580 0,568 0,862 0,619 
PU4 0,751 0,757 0,615 0,799 0,669 
Sumber: Pengolahan data dengan PLS, 2017 
Dari tabel 4.7 dapat dilihat bahwa beberapa nilai loading factor untuk 
setiap indikator dari masing-masing variabel laten masih memiliki nilai loading 
factor yang lebih kecil dibanding nilai loading jika dihubungkan dengan variabel 
laten lainnya. Hal ini berarti bahwa setiap variabel laten belum memiliki 
discriminant validity yang baik dimana beberapa variabel laten masih memilliki 
pengukur yang berkorelasi tinggi dengan konstruk lainnya. 
3. Mengevaluasi Reliability dan Average Variance Extracted (AVE) 
Kriteria validity dab reliabilitas juga dapat dilihat dari nilai reliabilitas 
suatu konstruk dan nilai Average Variance Extraxted (AVE) dari masing-masing 
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konstruk. Konstruk dikatakan memiliki reliabilitas yang tinggi jika nilainya 0,70 
dan AVE berada diatas 0,50. Pada tabel 4.8 akan disajikan nilai Composite 
Reliability dan AVE untuk seluruh variabel. 
Tabel 4.8 
Composite Reliability dan Average Variance Extracted 
 
 Cronbach 
Alpha 
Composite 
Reliability 
Average Variance 
Extracted (AVE) 
BA 0,897 0,928 0,764 
PC 0,794 0,880 0,710 
PQ 0,862 0,907 0,709 
PU 0,832 0,888 0,667 
PD 0,827 0,885 0,660 
Sumber: Pengolahan data dengan PLS, 2017 
Berdasarkan tabel 4.8 dapat disimpulkan bahwa semua konstruk 
memenuhi kriteria reliabel dan validitas. Hal ini ditunjukkan dengan nilai 
croanbach alpha di atas 0,60, composite reliability (CR) di atas 0,70 dan AVE di 
atas 0,50 sebagaimana kriteria yang direkomendasikan. 
 
4.2.2. Pengujian Model Struktural (Inner Model) 
Evaluasi inner model dapat dilakukan dengan tiga cara. Ketiga cara 
tersebut adalah dengan melihat dari signifikansi R-square, Q-square dan GoF dari 
model penelitian. 
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Gambar 4.1 
Model Struktural 
 
 
 
Dalam menilai model dengan PLS dimulai dengan melihat R-square untuk 
setiap variabel laten dependen. Tabel 4.8 berikut ini merupakan hasil estimasi R-
square dengan menggunakan SmartPLS. 
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Tabel 4.9 
Nilai R-Square 
 
Variabel R-square 
BA 0,815 
PC 0,537 
PQ 0,588 
PU 0,600 
  Sumber: Pengolahan data dengan PLS, 2017 
Pada prinsipnya penelitian ini menggunakan 5 variabel yang dipengaruhi 
oleh variabel lainnya yaitu Brand Attitude (BA) yang dipengaruhi oleh Perceived 
Quality (PQ), Perceived Uniqueness (PU), Perceived Conspicuousness (PC) yang 
dipengaruhi oleh variabel Price Display (PD). 
Tabel 4.9 menunjukkan nilai R-square untuk variabel BA diperoleh 
sebesar 0,815, untuk variabel PC diperoleh sebesar 0,537, untuk variabel PQ 
diperoleh sebesar 0,588 dan untuk variabel PU diperoleh sebesar 0,600. Hal ini 
menunjukkan bahwa 58,8% variabel PQ dapat dipengaruhi oleh variabel PD, 
60,0% variabel PU dapat dipengaruhi oleh variabel PD, 53,7% variabel PC dapat 
dipengaruhi oleh variabel PD dan 81,5% variabel BA dipengaruhi oleh variabel 
PQ, PU dan PC. 
Untuk pengujian Inner Model dapat dilakukan dengan melihat nilai Q2 
(predictive relevance). Untuk menghitung Q2 dapat digunakan rumus : 
Q² = 1-(1-R1²) (1-R2²) (1-R3²) (1-R4²) 
Q² = 1-(1-0,815²) (1-0,537²) (1-0,588²) (1-0,600²) 
Q² = 0,9 
Nilai Q-square lebih besar dari nol (0) menunjukkan bahwa model mempunyai 
nilai predicitive relevance. 
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Yang terakhir adalah dengan mencari nilai Goodness of Fit (GoF). 
Berbeda dengan CB-SEM, untuk nilai GoF pada PLS-SEM harus dicari secara 
manual. Untuk menghitung GoF dapat digunakan rumus: 
GoF = √𝐴𝑉𝐸̅̅ ̅̅ ̅̅  𝑥 ?̅?² 
GoF = √0,702 𝑥 0,635 
GoF = √0,445 
GoF = 0,667 
Nilai GoF small = 0,1, GoF medium = 0,25 dan GoF besar = 0,38. Dari pengujian 
R2, Q2 dan GoF terlihat bahwa model yang dibentuk adalah robust. Sehingga 
pengujian hipotesa dapat dilakukan. 
 
4.2.3. Pengujian Hipotesis 
Signifikan parameter yang diestimasi memberikan informasi yang sangat 
berguna mengenai hubungan antara variabel-variabel penelitian. Dasar yang 
digunakan dalam menguji hipotesis adalah nilai yang terdapat pada output result 
for inner weight. Tabel 4.9 memberikan output estimasi untuk pengujian model 
struktural. 
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Tabel 4.10 
Result For Inner Weight 
 
 Original 
Sample 
Estimate 
(O) 
Mean of 
Subsample 
(M) 
Standart 
Deviation 
(STEDEV) 
T-
Staststics 
P 
Values 
PC −> BA O,338 0,328 0,104 3,250 0,002 
PQ −> BA 0,261 0,275 0,088 2,983 0,004 
PU −> BA 0,392 0,389 0,081 4,862 0,000 
PD −> PC 0,733 0,735 0,061 12,079 0,000 
PD −> PQ 0,767 0,769 0,043 17,999 0,000 
PD −> PU 0,775 0,775 0,040 19,357 0,000 
Sumber: Pengolahan data dengan PLS, 2017 
Berdasarkan tabel 4.10 diatas dapat dilakukan pengujian hipotesis sebagai 
berikut: 
a. Hipotesis pertama : Tabel menunjukkan bahwa pengaruh antara PD dengan 
PQ adalah signifikan dengan nilai t-statistic sebesar 17,999 ≥ 1,96. Nilai 
original sample estimate adalah positif yaitu sebesar 0,767 yang 
menunjukkan bahwa pengaruh antara PD dengan PQ adalah positif. Hasil ini 
menunjukkan bahwa Price display memiliki pengaruh yang positif dan 
signifikan terhadap Perceived quality yang berarti sesuai dengan hipotesis 
pertama. Hal ini berarti Hipotesis 1 diterima. 
b. Hipotesis kedua : Tabel menunjukkan bahwa pengaruh antara PD dengan PU 
adalah signifikan dengan nilai t-statistic sebesar 19,357 ≥ 1,96. Nilai original 
sample estimate adalah positif yaitu sebesar 0,775 yang menunjukkan bahwa 
pengaruh antara PD dengan PU adalah positif. Hasil ini menunjukkan bahwa 
Price display memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap 
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Perceived uniqueness yang berarti sesuai dengan hipotesis kedua. Hal ini 
berarti Hipotesis 2 diterima. 
c. Hipotesis ketiga : Tabel menunjukkan bahwa pengaruh antara PD dengan PC 
adalah signifikan dengan nilai t-statistic sebesar 12,079 ≥ 1,96. Nilai original 
sample estimate adalah positif yaitu sebesar 0,733 yang menunjukkan bahwa 
pengaruh antara PD dengan PC adalah positif. Hasil ini menunjukkan bahwa 
Price display memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap 
Perceived conspicuousness yang berarti sesuai dengan hipotesis ketiga. Hal 
ini berarti Hipotesis 3 diterima. 
d. Hipotesis keempat : Tabel menunjukkan bahwa pengaruh antara PQ dengan 
BA adalah signifikan dengan nilai t-statistic sebesar 2,983 ≥ 1,96. Nilai 
original sample estimate adalah positif yaitu sebesar 0,261 yang 
menunjukkan bahwa pengaruh antara PQ dengan BA adalah positif. Hasil ini 
menunjukkan bahwa Perceived quality memiliki pengaruh yang positif dan 
signifikan terhadap Brand attitude yang berarti sesuai dengan hipotesis 
keempat. Hal ini berarti Hipotesis 4 diterima. 
e. Hipotesis kelima : Tabel menunjukkan bahwa pengaruh antara PU dengan 
BA adalah signifikan dengan nilai t-statistic sebesar 4,862 ≥ 1,96. Nilai 
original sample estimate adalah positif yaitu sebesar 0,392 yang 
menunjukkan bahwa pengaruh antara PU dengan BA adalah positif. Hasil ini 
menunjukkan bahwa Perceived uniqueness memiliki pengaruh yang positif 
dan signifikan terhadap Brand attitude yang berarti sesuai dengan hipotesis 
kelima. Hal ini berarti Hipotesis 5 diterima. 
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f. Hipotesis keenam : Tabel menunjukkan bahwa pengaruh antara PC dengan 
BA adalah signifikan dengan nilai t-statistic sebesar 3,250 ≥ 1,96. Nilai 
original sample estimate adalah positif yaitu sebesar 0,338 yang 
menunjukkan bahwa pengaruh antara PC dengan BA adalah positif. Hasil ini 
menunjukkan bahwa Perceived conspicuousness memiliki pengaruh yang 
positif dan signifikan terhadap Brand attitude yang berarti sesuai dengan 
hipotesis keenam. Hal ini berarti Hipotesis 6 diterima. 
 
4.3. Pembahasan Hasil Analisis Data 
1. Pengaruh price display terhadap perceived quality 
Berdasarkan hasil perhitungan statistik, dapat disimpulkan bahwa konstruk 
price display berpengaruh positif signifikan terhadap perceived quality. Hal ini 
dapat dilihat dari niai t-statistic yang lebih besar dari 1,96 yaitu 17,999. Dengan 
demikian, hipotesis H1 dalam penelitian ini diterima. Hal ini menunjukkan bahwa 
produk yang memiliki price display yang tinggi cenderung akan memiliki 
perceived quality yang tinggi pula terhadap persepsi konsumen bahwa produk 
tersebut dianggap mewah melalui dimensi kemudahan konsumen melihat harga 
produk yang tertera, kesesuaian harga yang ditampilkan pada produk dengan daya 
beli, harga yang ditampilkan pada produk terlihat menarik. 
Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh 
Rangkuti (2003) yang menyatakan bahwa harga yag rendah menimbulkan 
persepsi produk tidak berkualitas, sebaliknya harga yang tinggi menimbulkan 
persepsi produk tersebut berkualitas. 
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Hal ini mengindikasikan bahwa price display/tampilan harga yang tinggi 
pada suatu produk dapat mempengaruhi perceived quality pada persepsi 
konsumen terhadap suatu produk yang dianggap mempunyai merek mewah. Hasil 
penelitian ini didukung oleh penelitian yang dilakukan Grewal (1998) yang 
menunjukkan bahwa harga referensi internal dipengaruhi oleh harga diskon, nama 
merek, dan persepsi kualitas merek. 
1. Pengaruh price display terhadap perceived uniqueness 
Berdasarkan hasil perhitungan statistik, dapat disimpulkan bahwa konstruk 
price display berpengaruh positif signifikan terhadap perceived uniqueness. Hal 
ini dapat dilihat dari niai t-statistic yang lebih besar dari 1,96 yaitu 19,357. 
Dengan demikian, hipotesis H2 dalam penelitian ini diterima. Hal ini 
menunjukkan bahwa produk yang memiliki price display yang tinggi cenderung 
akan memiliki perceived uniqueness yang tinggi pula terhadap persepsi konsumen 
bahwa produk tersebut dianggap mewah melalui dimensi kemudahan konsumen 
melihat harga produk yang tertera, kesesuaian harga yang ditampilkan pada 
produk dengan daya beli, harga yang ditampilkan pada produk terlihat menarik. 
Bilson (2001) menjelaskan price/harga merupakan sejumlah nilai yang 
diperlukan untuk memperoleh suatu produk bagi konsumen. Selanjutnya Price 
Display dalam penelitian ini yaitu sebagai sejumlah nilai yang terlihat yang dapat 
dibaca oleh konsumen pada produk yang dipilih dan menjadi pertimbangan untuk 
memutuskan membeli. 
Hal ini mengindikasikan bahwa price display/tampilan harga yang tinggi 
pada suatu produk dapat mempengaruhi perceived uniqueness pada persepsi 
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konsumen terhadap suatu produk yang dianggap mempunyai merek mewah. 
Hasil penelitian ini didukung oleh penelitian yang dilakukan Tian et.,al (2001) 
yang menyatakan bahwa kebutuhan akan keunikan sebagai situasi dimana 
seseorang mengejar merek dan produk untuk mengekspresikan keunikannya 
untuk mengembangkan dan meningkatkan citra pribadinya dan identitas 
sosialnya. 
2. Pengaruh price display terhadap perceived conspicuousness 
Berdasarkan hasil perhitungan statistik, dapat disimpulkan bahwa konstruk 
price display berpengaruh positif signifikan terhadap perceived conspicuousness. 
Hal ini dapat dilihat dari niai t-statistic yang lebih besar dari 1,96 yaitu 12,079. 
Dengan demikian, hipotesis H3 dalam penelitian ini diterima. Hal ini 
menunjukkan bahwa produk yang memiliki price display yang tinggi cenderung 
akan memiliki perceived conspicuousness yang tinggi pula terhadap persepsi 
konsumen bahwa produk tersebut dianggap mewah melalui dimensi kemudahan 
konsumen melihat harga produk yang tertera, kesesuaian harga yang ditampilkan 
pada produk dengan daya beli, harga yang ditampilkan pada produk terlihat 
menarik. 
Bilson (2001) menjelaskan price/harga merupakan sejumlah nilai yang 
diperlukan untuk memperoleh suatu produk bagi konsumen. Selanjutnya Price 
Display dalam penelitian ini yaitu sebagai sejumlah nilai yang terlihat yang dapat 
dibaca oleh konsumen pada produk yang dipilih dan menjadi pertimbangan untuk 
memutuskan membeli. 
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Hal ini mengindikasikan bahwa price display/tampilan harga yang tinggi 
pada suatu produk dapat mempengaruhi perceived conspicuousness pada persepsi 
konsumen terhadap suatu produk yang dianggap mempunyai merek mewah. 
Hasil penelitian ini didukung oleh penelitian yang dilakukan oleh 
Vigneron & Johnson (2004) yang menyatakan bahwa produk yang menampilkan 
harganya dapat meningkatkan perceived conspicuousness pada produk. Penelitian 
ini sejalan dengan penelitian yang diakukan oleh Xiaobing Song (2016) yang 
menyatakan bahwa produk dengan logo yang terlihat tajam lebih disukai 
konsumen karena bisa menambah rasa percaya diri mereka. 
3. Pengaruh perceived quality terhadap brand attitude 
Berdasarkan hasil perhitungan statistik, dapat disimpulkan bahwa konstruk 
perceived quality berpengaruh positif signifikan terhadap brand attitude. Hal ini 
dapat dilihat dari niai t-statistic yang lebih besar dari 1,96 yaitu 2,983. Dengan 
demikian, hipotesis H4 dalam penelitian ini diterima. Hal ini menunjukkan bahwa 
produk yang memiliki perceived quality yang tinggi cenderung akan memiliki 
brand attitude yang tinggi pula terhadap persepsi konsumen bahwa produk 
tersebut dianggap mewah melalui dimensi kualitas keseluruhan, fungsional, andal 
dan awet. 
Erickson et al (1984) menjelaskan, bahwa perceived quality merupakan 
asosiasi merek yang positif bagi konsumen yang secara alami harus memiliki 
dampak positif pada sikap dan keinginan merek. 
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Durianto (2004) menjelaskan, perceived quality sebagai persepsi 
konsumen terhadap keseluruhan kualitas atau keunggulan suatu produk atau jasa 
layanan berkaitan dengan apa yang diharapkan oleh konsumen. 
Perceived quality atau kualitas yang dirasakan memiliki peran penting 
dalam mempengaruhi persepsi konsumen terhadap brand attitude pada produk 
yang dianggap mewah. Oleh karena itu, setiap konsumen yang melakukan 
pembelian pada suatu produk akan beranggapan bahwa produk tersebut bermerek 
mewah jika memiliki perceived quality yang tinggi. 
4. Pengaruh perceived uniqueness terhadap brand attitude 
Berdasarkan hasil perhitungan statistik, dapat disimpulkan bahwa konstruk 
perceived uniqueness berpengaruh positif signifikan terhadap brand attitud. Hal 
ini dapat dilihat dari niai t-statistic yang lebih besar dari 1,96 yaitu 4,862. Dengan 
demikian, hipotesis H5 dalam penelitian ini diterima. Hal ini menunjukkan bahwa 
produk yang memiliki perceived uniqueness yang tinggi cenderung akan memiliki 
brand attitude yang tinggi pula terhadap persepsi konsumen bahwa produk 
tersebut dianggap mewah melalui dimensi produk yang langka, produk yang unik 
dan produk berharga. 
Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh 
Kapferer (1998) yang menyatakan bahwa kualitas dan keunikan produk sebagai 
dua dari beberapa atribut kunci dari merek mewah yang perlu diintegrasikan 
dengan eksklusivitas. Hal ini menunjukkan bahwa konsumen menginginkan 
produk dari merek tertentu yang tidak tersedia sehingga bisa dianggap sebagai 
sejenis. 
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Kebutuhan akan keunikan sebagai situasi dimana seseorang mengejar 
merek dan produk untuk mengekspresikan keunikannya untuk mengembangkan 
dan meningkatkan citra pribadinya dan identitas sosialnya (Tian et al., 2001). 
Perceived uniqueness atau keunikan yang dirasakan memiliki peran 
penting dalam mempengaruhi persepsi konsumen terhadap brand attitude pada 
produk yang dianggap mewah. Oleh karena itu, setiap konsumen yang melakukan 
pembelian pada suatu produk akan beranggapan bahwa produk tersebut bermerek 
mewah jika memiliki perceived uniqueness yang tinggi. 
5. Pengaruh perceived conspicuousness terhadap brand attitude 
Berdasarkan hasil perhitungan statistik, dapat disimpulkan bahwa konstruk 
perceived conspicuousness berpengaruh positif signifikan terhadap brand attitude. 
Hal ini dapat dilihat dari niai t-statistic yang lebih besar dari 1,96 yaitu 3,250. 
Dengan demikian, hipotesis H6 dalam penelitian ini diterima. Hal ini 
menunjukkan bahwa produk yang memiliki perceived conspicuousness yang 
tinggi cenderung akan memiliki brand attitude yang tinggi pula terhadap persepsi 
konsumen bahwa produk tersebut dianggap mewah melalui dimensi produk yang 
mahal, produk elitis dan produk menunjukkan orang kaya/kemewahan. 
Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Lee dan 
Shrum (2012) yang menyatakan bahwa logo dari sebuah merek yang sangat 
menonjol atau pola desain klasik yang menarik perhatian pada diri sendiri 
membuat konsumen memiliki rasa percaya diri yang lebih. 
Belk (1988) menjelaskan desain yang menarik mengkonsumsikan ciri dan 
karakteristik pribadi yang diinginkan terkait dengan produk bermerek mewah. 
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Perceived conspicuousness atau kejelasan yang dirasakan memiliki peran 
penting dalam mempengaruhi persepsi konsumen terhadap brand attitude pada 
produk yang dianggap mewah. Oleh karena itu, setiap konsumen yang melakukan 
pembelian pada suatu produk akan beranggapan bahwa produk tersebut bermerek 
mewah jika memiliki perceived conspicuousness yang tinggi. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
BAB V 
PENUTUP 
5.1. Kesimpulan 
Berdasarkan hasil analisis dan pembahasan pada bab sebelumnya, 
selanjutnya dapat diperoleh kesimpulan sebagai berikut : 
1. Perceived quality berpengaruh signifikan terhadap brand attitude di Centro 
Solo Paragon Mall Surakarta. 
2. Perceived uniqueness berpengaruh signifikan terhadap brand attitude di 
Centro Solo Paragon Mall Surakarta. 
3. Perceived conspicuousness berpengaruh signifikan terhadap brand attitude di 
Centro Solo Paragon Mall Surakarta. 
4. Price display berpengaruh signifikan terhadap perceived quality pada produk 
yang dianggap mewah di Centro Solo Paragon Mall Surakarta. 
5. Price display berpengaruh signifikan terhadap perceived uniqueness pada 
produk yang dianggap mewah di Centro Solo Paragon Mall Surakarta. 
6. Price display berpengaruh signifikan terhadap perceived conspicuousness 
pada produk yang dianggap mewah di Centro Solo Paragon Mall Surakarta. 
 
5.2. Keterbatasan Penelitian 
Pelaksanaan penelitian masih memiliki beberapa keterbatasan yaitu : 
1. Ada kemungkinan responden yang kurang memahami maksud dari 
pernyatan-pernyataan yang ada di dalam kusioner akan memberikan jawaban 
yang kurang sesuai dengan maksud pernyataan kusioner. 
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2. Obyek penelitian yang digunakan dalam studi ini difokuskan hanya pada 1 
tempat yaitu di Centro Solo Paragon Mall Surakarta. Sehingga berdampak 
pada generalisasi studi yang bersifat terbatas. 
 
5.3. Saran-Saran 
Berdasarkan kesimpulan diatas maka saran yang penulis ajukan kepada 
pihak-pihak yang terkait dalam penelitian ini adalah sebagai berikut : 
1. Penelitian ini diharapkan mampu memberikan pemahaman dan ide bagi 
perusahaan. Studi ini memberi pemahaman mengenai faktor-faktor yang 
dapat mempengaruhi persepsi konsumen tentang price display terhadap brand 
attitude meliputi, perceived quality, perceived uniqueness dan perceived 
conspicuousness. Sehingga pelaku dapat memperhatikan aspek-aspek 
tersebut. 
2. Penelitian ini hanya menggunakan price display, perceived quality, perceived 
uniqueness dan perceived conspicuousness sebagai antaseden dari brand 
attitude, sedangkan masih sangat dimungkinkan adanya faktor lain yang 
dapat mempengaruhi brand attitude. Oleh sebab itu penelitian yang akan 
datang disarankan untuk melakukan investigasi antaseden lain yang dapat 
mempengaruhi brand attitude. 
3. Penelitian ini dilakukan hanya untuk meneliti pengaruh price dsplay terhadap 
persepsi brand attitude pada produk mewah Guess di Centro Solo Paragon 
Mall Surakarta yang menjadikan perceived quality, perceived unuqueness dan 
perceived conspicuousness sebagai variabel intervening. Dapat dilihat dari 
hasil analisis yang menunjukkan perolehan koefisien jalur sebesar 0,338 
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dengan nilai t statistic sebesar 3,250. Dalam hasil yang didapat dalam 
penelitian ini, variabel yang digunakan menunjukkan adanya pengaruh antara 
variabel price display terhadap 3 variabel perceived quallity, perceived 
uniqueness dan perceived conspicuousness. 
4. Bagi para pembaca yang akan melakukan penelitian dalam bidang yang sama, 
jika akan menggunakan skripsi sebagai referensi, maka sebaiknya perlu di 
kaji kembali. Karena tidak menutup kemungkinan adanya kesalahan ataupun 
pernyataan-pernyataan yang belum sesuai, karena saya sebagai penulis 
merasa masih banyak kekurangan dan keterbatasan dalam menyelesaikan 
skripsi ini. 
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No 
Bulan September Oktober November 
Kegiatan 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 
1 
Penyusunan 
Proposal 
    
        
2 Konsultasi 
    
 X       
3 Revisi Proposal 
    
        
4 
Pengumpulan 
Data x x 
  
        
5 Analisis Data 
  
x x         
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Lampiran 2 
Kusioner 
Assalamu’alaikum Wr.Wb. 
 Saya Arisa Aprilia Susanti mahasiswa Jurusan Manajemen Bisnis Syariah 
Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam IAIN Surakarta yang saat ini sedang 
melakukan penelitian untuk skripsi saya yang berjudul “PENGARUH PRICE 
DISPLAY TERHADAP PERSEPSI LUXURY BRAND ATTITUDE DAN 
DESIRABILITY PADA MEREK GUESS DI CENTRO SOLO PARAGON MALL 
SURAKARTA” 
 Segala informasi yang diberikan dalam kuisoner ini hanya untuk 
kepentingan penelitian semata dan akan dijaga kerahasiaannya. Oleh karena itu, 
saya meminta kesediaan Saudara/i untuk dapat meluangkan sedikit waktu untuk 
mengisi kuisoner ini dengan tepat dan teliti. Atas perhatian dan partisipasi, saya 
mengucapkan terima kasih. 
Wassalamu’alaikum Wr.Wb. 
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KUISIONER PENELITIAN 
Petunjuk Pengisian Kuisoner 
Berilah tanda centang (√) untuk menentukan seberapa setuju konsumen 
mengenai pernyataan dibawah. Masing masing persetujuan menunjukkan nilai 
yang terdapat pada kolom yang bersangkutan diantaranya: 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
DATA DIRI : 
1. Nama   : 
2. Usia   : 
3. Jenis Kelamin  : Laki-Laki  Perempuan 
4. Tingkat Pendidikan : SMP     SMA     
Perguruan Tinggi   Lainnya  
5. Jenis Pekerjaan  : Karyawan  Mahasiswa 
  PNS   Lainnya 
 
v v 
v v
v
v
v 
74 
 
 
A. Price Display/Tampilan Harga 
NO PERTANYAAN 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
1 Dengan melihat harga yang 
tertera/Price Display pada produk 
Guess, saya dapat menilai kesesuaian 
harga tersebut dengan manfaat/kualitas 
          
2 Saya dapat mempertimbangkan 
kesesuaian harga dengan daya beli saya 
dengan hanya melihat dari tampilan 
harga/Price Display pada produk yang 
tertera 
          
3 Saya tertarik membeli produk Guess 
karena melihat tampilan harga/Price 
Display yang menarik 
          
4 Tampilan harga/Price Display pada 
produk Guess dapat dikategorikan 
masih wajar/terjangkau 
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B. Perceived Quality 
NO PERTANYAAN 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
1 Produk Guess memiliki karakteristik 
bahan dasar yang berkualitas 
          
2 Produk Guess memiliki penampilan 
atau model sesuai dengan trend/up to 
date 
          
3 Produk Guess sudah memenuhi harapan 
konsumen 
          
4 Variasi produk Guess selalu berbeda, 
tidak ada yang sama dengan produk 
lama 
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C. Perceived Uniqueness 
NO PERTANYAAN 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
1 Saya menggunakan merek Guess karena 
merek ini identik dengan pelanggan 
tertentu/tidak semua mampu membeli 
          
2 Saya  sering mengenakan produk Guess 
karena menunjukkan kepribadian saya 
          
3 Saya  tidak  ragu  menghabiskan  banyak 
uang  untuk  membeli  produk Guess 
          
4 Saya suka memakai produk yang limited 
edition/tidak banyak dipakai orang lain 
          
 
 
 
D. Perceived Conspicuousness 
NO PERTANYAAN 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
1 Tampilan lambang/logo pada produk 
menjadi pembeda antara barang tersebut 
asli atau barang tiruan 
          
2 Saya yakin dengan memakai barang 
belambang/berlogo merek Guess dapat 
menambah kepercayaan diri saya 
          
3 Hanya konsumen tertentu yang 
mengerti/paham logo Guess 
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E. Brand Attitude 
NO PERTANYAAN 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
1 Saya tertarik untuk mendapatkan 
produk Guess berdasarkan manfaat 
positif atau menghindari risiko 
          
2 Saya tertarik untuk menggunakan 
produk Guess untuk meningkatkan 
percaya diri yang kuat serta 
meningkatkan citra diri 
          
3 Saya tertarik mendapatkan produk 
Guess berdasarkan minat dan hobi   
          
4 Saya tertarik untuk mendapatkan 
produk Guess berdasarkan pengetahuan 
yang sudah diperoleh sebelumnya   
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Lampiran 3 
Rekap Data Kusioner 
 
Price Display 
NO PD1 PD2 PD3 PD3 RATA-RATA PD 
1 7 8 9 8 8 
2 8 7 8 9 8 
3 8 5 3 1 4,25 
4 5 6 4 3 4,5 
5 9 8 9 9 8,75 
6 7 7 9 9 8 
7 10 8 9 7 8,5 
8 8 5 4 5 5,5 
9 7 5 5 7 6 
10 5 4 6 4 4,75 
11 8 8 7 7 7,5 
12 8 7 4 5 6 
13 5 5 5 5 5 
14 8 8 8 8 8 
15 7 9 7 10 8,25 
16 5 5 5 5 5 
17 7 3 8 9 6,75 
18 6 6 6 5 5,75 
19 6 3 4 4 4,25 
20 6 5 4 5 5 
21 8 9 8 6 7,75 
22 6 8 7 7 7 
23 7 7 10 5 7,25 
24 6 7 5 7 6,25 
25 6 7 5 7 6,25 
26 8 7 9 8 8 
27 7 6 9 6 7 
28 10 7 7 8 8 
29 5 6 6 7 6 
30 6 7 5 6 6 
31 8 7 8 8 7,75 
32 8 9 9 9 8,75 
33 9 8 10 9 9 
34 9 9 8 9 8,75 
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35 8 8 9 10 8,75 
36 9 9 9 8 8,75 
37 7 9 6 5 6,75 
38 8 7 8 8 7,75 
39 8 8 9 7 8 
40 8 8 9 7 8 
41 10 10 8 9 9,25 
42 7 8 8 8 7,75 
43 9 7 8 7 7,75 
44 8 10 9 7 8,5 
45 8 9 7 8 8 
46 8 9 10 9 9 
47 7 8 6 6 6,75 
48 7 5 5 6 5,75 
49 9 8 7 6 7,5 
50 6 7 9 7 7,25 
51 7 9 8 8 8 
52 10 9 10 9 9,5 
53 10 10 10 10 10 
54 8 7 9 8 8 
55 8 8 9 8 8,25 
56 6 4 5 3 4,5 
57 9 9 10 9 9,25 
58 10 8 9 6 8,25 
59 8 8 8 8 8 
60 8 8 5 5 6,5 
61 9 9 8 8 8,5 
62 7 7 7 8 7,25 
63 9 8 6 6 7,25 
64 7 8 7 9 7,75 
65 8 8 7 7 7,5 
66 7 8 8 7 7,5 
67 7 8 6 5 6,5 
68 6 7 8 9 7,5 
69 9 10 9 8 9 
70 8 7 9 6 7,5 
71 8 9 8 9 8,5 
72 7 7 6 6 6,5 
73 8 7 8 6 7,25 
74 10 10 10 10 10 
75 6 8 7 8 7,25 
76 7 7 7 7 7 
77 8 7 9 8 8 
78 10 7 7 7 7,75 
80 
 
 
79 3 4 6 8 5,25 
80 9 7 7 5 7 
81 7 8 8 6 7,25 
82 8 9 8 8 8,25 
83 6 7 5 7 6,25 
84 7 7 5 5 6 
85 7 6 6 5 6 
86 7 7 8 7 7,25 
87 8 8 8 7 7,75 
88 9 9 7 7 8 
89 6 6 7 7 6,5 
90 7 7 9 9 8 
91 8 6 5 5 6 
92 8 8 7 7 7,5 
 
 
Perceived Quality 
NO PQ1 PQ2 PQ3 PQ4 RATA-RATA PQ 
1 8 7 8 8 7,75 
2 9 7 8 8 8 
3 9 8 7 5 7,25 
4 5 5 5 5 5 
5 8 9 7 8 8 
6 10 10 8 9 9,25 
7 9 10 8 8 8,75 
8 6 5 5 7 5,75 
9 5 3 8 2 4,5 
10 5 6 5 7 5,75 
11 8 7 9 9 8,25 
12 5 7 3 9 6 
13 5 5 5 5 5 
14 9 9 9 9 9 
15 9 8 8 7 8 
16 5 5 5 4 4,75 
17 7 8 7 9 7,75 
18 6 5 7 6 6 
19 7 6 8 7 7 
20 5 5 4 5 4,75 
21 7 6 5 8 6,5 
22 8 8 7 9 8 
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23 6 8 9 8 7,75 
24 6 7 7 7 6,75 
25 6 7 7 7 6,75 
26 9 9 8 9 8,75 
27 9 8 7 8 8 
28 8 5 7 7 6,75 
29 7 8 8 9 8 
30 7 8 7 9 7,75 
31 9 9 9 8 8,75 
32 9 9 8 7 8,25 
33 8 7 10 7 8 
34 9 10 9 10 9,5 
35 7 8 8 9 8 
36 10 9 9 10 9,5 
37 5 8 5 6 6 
38 8 9 8 7 8 
39 9 8 7 9 8,25 
40 9 9 8 9 8,75 
41 10 9 10 9 9,5 
42 8 8 7 7 7,5 
43 9 10 9 9 9,25 
44 7 9 9 10 8,75 
45 8 9 8 8 8,25 
46 8 9 8 9 8,5 
47 9 9 7 7 8 
48 10 8 8 8 8,5 
49 8 9 8 7 8 
50 7 9 6 8 7,5 
51 8 9 9 9 8,75 
52 10 9 9 9 9,25 
53 10 10 10 10 10 
54 9 8 8 6 7,75 
55 8 9 8 9 8,5 
56 7 6 5 7 6,25 
57 9 8 8 9 8,5 
58 10 10 10 10 10 
59 10 8 7 7 8 
60 8 7 7 7 7,25 
61 9 7 7 8 7,75 
62 8 7 8 8 7,75 
63 9 6 6 7 7 
64 9 8 8 6 7,75 
65 8 9 8 7 8 
66 8 7 6 7 7 
82 
 
 
67 7 6 5 5 5,75 
68 8 8 7 9 8 
69 9 9 9 8 8,75 
70 8 7 8 8 7,75 
71 8 8 9 9 8,5 
72 9 9 8 8 8,5 
73 8 7 5 6 6,5 
74 10 10 10 10 10 
75 9 10 8 8 8,75 
76 8 9 8 6 7,75 
77 9 9 7 8 8,25 
78 8 8 8 8 8 
79 8 6 5 8 6,75 
80 10 8 6 7 7,75 
81 8 8 8 8 8 
82 8 9 8 10 8,75 
83 6 7 7 7 6,75 
84 7 7 7 6 6,75 
85 7 6 6 7 6,5 
86 8 8 7 7 7,5 
87 8 7 7 7 7,25 
88 8 9 9 8 8,5 
89 7 7 7 7 7 
90 10 10 8 9 9,25 
91 5 5 5 6 5,25 
92 7 7 8 7 7,25 
 
Perceived Uniqueness 
NO PU1 PU2 PU3 PU4 RATA-RATA PU 
1 8 7 7 7 7,25 
2 8 8 9 8 8,25 
3 8 3 3 1 3,75 
4 6 5 5 5 5,25 
5 8 9 8 9 8,5 
6 6 6 6 8 6,5 
7 7 5 6 8 6,5 
8 4 3 3 3 3,25 
9 1 10 6 4 5,25 
10 5 6 5 3 4,75 
11 7 7 8 8 7,5 
12 7 7 8 5 6,75 
13 5 5 5 5 5 
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14 9 9 9 9 9 
15 7 9 8 9 8,25 
16 5 5 7 3 5 
17 8 7 10 7 8 
18 4 4 8 5 5,25 
19 3 5 6 7 5,25 
20 5 1 2 6 3,5 
21 6 5 4 5 5 
22 7 7 8 8 7,5 
23 8 7 3 10 7 
24 7 6 6 6 6,25 
25 7 6 6 6 6,25 
26 7 5 4 7 5,75 
27 9 7 8 9 8,25 
28 7 7 6 7 6,75 
29 8 7 7 8 7,5 
30 5 5 6 7 5,75 
31 8 9 7 9 8,25 
32 8 8 8 8 8 
33 8 9 8 10 8,75 
34 8 8 8 9 8,25 
35 7 7 7 9 7,5 
36 10 10 10 10 10 
37 5 5 5 10 6,25 
38 7 8 7 7 7,25 
39 8 8 8 9 8,25 
40 10 8 8 6 8 
41 6 8 8 9 7,75 
42 8 7 7 7 7,25 
43 5 8 8 10 7,75 
44 7 9 9 8 8,25 
45 8 7 9 7 7,75 
46 6 8 8 9 7,75 
47 9 6 6 9 7,5 
48 7 7 7 5 6,5 
49 7 6 5 6 6 
50 7 8 7 8 7,5 
51 5 8 8 9 7,5 
52 9 9 10 9 9,25 
53 10 10 10 10 10 
54 7 8 7 9 7,75 
55 9 9 7 10 8,75 
56 6 2 5 8 5,25 
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57 8 9 10 9 9 
58 10 10 8 9 9,25 
59 9 9 8 9 8,75 
60 5 5 5 5 5 
61 9 8 7 10 8,5 
62 8 7 8 8 7,75 
63 8 4 7 8 6,75 
64 8 10 9 9 9 
65 7 7 7 7 7 
66 8 8 7 7 7,5 
67 5 5 4 8 5,5 
68 7 7 7 10 7,75 
69 8 8 8 9 8,25 
70 8 7 7 6 7 
71 8 9 7 7 7,75 
72 5 3 3 6 4,25 
73 8 6 4 4 5,5 
74 10 10 10 10 10 
75 7 6 7 6 6,5 
76 7 8 6 9 7,5 
77 8 10 10 10 9,5 
78 9 9 6 10 8,5 
79 9 2 3 7 5,25 
80 3 4 4 8 4,75 
81 4 6 5 6 5,25 
82 8 8 7 8 7,75 
83 7 6 6 6 6,25 
84 8 8 5 8 7,25 
85 6 7 6 7 6,5 
86 8 8 8 8 8 
87 8 8 8 9 8,25 
88 8 9 9 9 8,75 
89 6 6 5 6 5,75 
90 6 6 6 8 6,5 
91 5 5 3 5 4,5 
92 6 6 5 5 5,5 
 
Perceived Conspicuousness 
NO PC1 PC2 PC3 RATA-RATA PC 
1 7 8 7 7,333333333 
2 8 8 7 7,666666667 
3 8 3 3 4,666666667 
4 4 4 4 4 
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5 8 9 9 8,666666667 
6 9 8 7 8 
7 10 8 6 8 
8 5 4 5 4,666666667 
9 8 4 3 5 
10 5 5 2 4 
11 8 7 8 7,666666667 
12 8 7 6 7 
13 5 5 5 5 
14 8 8 8 8 
15 8 9 7 8 
16 5 4 7 5,333333333 
17 8 4 8 6,666666667 
18 7 5 6 6 
19 8 8 7 7,666666667 
20 6 3 6 5 
21 6 6 8 6,666666667 
22 8 7 8 7,666666667 
23 10 10 10 10 
24 7 6 8 7 
25 7 6 8 7 
26 8 7 5 6,666666667 
27 7 9 7 7,666666667 
28 8 6 7 7 
29 9 9 8 8,666666667 
30 8 7 6 7 
31 9 9 10 9,333333333 
32 9 8 9 8,666666667 
33 8 8 9 8,333333333 
34 6 8 8 7,333333333 
35 9 9 8 8,666666667 
36 10 10 10 10 
37 10 8 8 8,666666667 
38 8 9 9 8,666666667 
39 10 9 9 9,333333333 
40 9 10 8 9 
41 10 9 9 9,333333333 
42 7 7 8 7,333333333 
43 8 7 9 8 
44 8 9 8 8,333333333 
45 9 9 8 8,666666667 
46 9 8 10 9 
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47 9 9 9 9 
48 10 9 8 9 
49 8 6 9 7,666666667 
50 8 9 8 8,333333333 
51 8 8 10 8,666666667 
52 10 10 10 10 
53 10 10 10 10 
54 9 8 10 9 
55 8 9 9 8,666666667 
56 6 7 9 7,333333333 
57 10 9 9 9,333333333 
58 10 8 8 8,666666667 
59 9 8 8 8,333333333 
60 6 6 6 6 
61 7 9 9 8,333333333 
62 9 8 8 8,333333333 
63 5 8 10 7,666666667 
64 8 8 6 7,333333333 
65 9 9 9 9 
66 8 9 8 8,333333333 
67 7 6 9 7,333333333 
68 8 8 7 7,666666667 
69 9 8 9 8,666666667 
70 7 6 8 7 
71 8 8 9 8,333333333 
72 9 7 7 7,666666667 
73 8 8 5 7 
74 10 10 10 10 
75 9 7 10 8,666666667 
76 8 8 7 7,666666667 
77 7 9 9 8,333333333 
78 9 9 9 9 
79 9 5 4 6 
80 7 7 5 6,333333333 
81 7 8 7 7,333333333 
82 8 7 8 7,666666667 
83 7 6 8 7 
84 6 7 8 7 
85 7 8 7 7,333333333 
86 8 8 8 8 
87 8 8 8 8 
88 6 7 9 7,333333333 
89 6 6 6 6 
90 9 8 7 8 
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91 5 5 7 5,666666667 
92 7 6 6 6,333333333 
 
Brand Attitude dan Desirability 
NO BAAD 1 BAAD 2 BAAD 3 BAAD 4 RATA-RATA BAAD 
1 8 7 8 7 7,5 
2 7 8 8 7 7,5 
3 4 3 3 3 3,25 
4 6 5 4 5 5 
5 8 8 8 9 8,25 
6 8 8 7 9 8 
7 7 9 8 8 8 
8 4 5 3 4 4 
9 4 9 3 7 5,75 
10 4 5 5 4 4,5 
11 7 7 8 8 7,5 
12 7 6 8 5 6,5 
13 5 5 5 5 5 
14 8 8 8 8 8 
15 8 7 7 9 7,75 
16 5 5 5 5 5 
17 7 7 7 6 6,75 
18 5 7 7 5 6 
19 8 9 7 7 7,75 
20 5 5 4 5 4,75 
21 7 5 6 7 6,25 
22 6 8 7 8 7,25 
23 7 7 8 7 7,25 
24 6 8 6 6 6,5 
25 6 8 6 6 6,5 
26 8 8 7 7 7,5 
27 9 8 6 8 7,75 
28 7 7 7 8 7,25 
29 8 9 9 8 8,5 
30 5 6 5 6 5,5 
31 7 9 7 8 7,75 
32 8 8 8 7 7,75 
33 9 8 9 8 8,5 
34 7 7 8 7 7,25 
35 8 10 9 8 8,75 
88 
 
 
36 10 9 10 10 9,75 
37 7 7 5 5 6 
38 7 8 8 7 7,5 
39 9 9 9 8 8,75 
40 8 10 8 8 8,5 
41 8 9 10 10 9,25 
42 8 8 8 8 8 
43 7 8 10 9 8,5 
44 8 9 9 10 9 
45 9 8 8 8 8,25 
46 9 7 9 10 8,75 
47 7 6 6 6 6,25 
48 8 8 7 7 7,5 
49 7 6 5 8 6,5 
50 7 8 8 9 8 
51 10 9 9 9 9,25 
52 10 10 10 10 10 
53 10 10 10 10 10 
54 8 7 8 8 7,75 
55 9 9 9 9 9 
56 6 6 7 8 6,75 
57 10 10 9 9 9,5 
58 8 9 10 10 9,25 
59 8 8 7 8 7,75 
60 6 6 6 6 6 
61 8 8 7 8 7,75 
62 8 8 8 8 8 
63 5 9 9 8 7,75 
64 6 6 8 8 7 
65 7 7 7 8 7,25 
66 7 7 8 8 7,5 
67 6 5 8 8 6,75 
68 9 8 6 5 7 
69 9 9 8 9 8,75 
70 6 7 7 8 7 
71 8 8 9 8 8,25 
72 6 6 6 7 6,25 
73 6 7 7 6 6,5 
74 10 10 10 10 10 
75 7 7 9 7 7,5 
76 8 7 8 8 7,75 
77 8 10 9 9 9 
78 8 9 9 9 8,75 
79 4 6 6 3 4,75 
89 
 
 
80 5 7 9 9 7,5 
81 7 6 8 9 7,5 
82 8 7 10 10 8,75 
83 6 8 6 6 6,5 
84 7 7 6 6 6,5 
85 7 7 5 6 6,25 
86 7 8 8 7 7,5 
87 9 9 8 7 8,25 
88 8 9 8 9 8,5 
89 7 7 7 7 7 
90 8 8 7 9 8 
91 4 4 3 5 4 
92 9 5 6 8 7 
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Lampiran 4 
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Lampiran 5 
 
Jenis Kelamin 
 Frequenc
y 
Percent Valid 
Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 
laki-laki 27 29,3 29,3 29,3 
perempuan 65 70,7 70,7 100,0 
Total 92 100,0 100,0  
 
Usia 
 Frequenc
y 
Percent Valid 
Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 
16-20 15 16,3 16,3 16,3 
21-26 77 83,7 83,7 100,0 
Total 92 100,0 100,0  
 
Jenis Pekerjaan 
 Frequenc
y 
Percent Valid 
Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 
Karyawan 22 23,9 23,9 23,9 
PNS 2 2,2 2,2 26,1 
Mahasiswa 58 63,0 63,0 89,1 
Lainnya 10 10,9 10,9 100,0 
Total 92 100,0 100,0  
 
Tingkat Pendidikan 
 Frequenc
y 
Percent Valid 
Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 
SMP 1 1,1 1,1 1,1 
SMA 18 19,6 19,6 20,7 
Perguruan 
Tinggi 
69 75,0 75,0 95,7 
Lainnya 4 4,3 4,3 100,0 
Total 92 100,0 100,0  
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Statistics 
 PD1 PD2 PD3 PD3 RATA-
RATA PD 
N 
Valid 92 92 92 92 92 
Missing 0 0 0 0 0 
Mean 7,55 7,36 7,32 7,02 7,30 
Median 8,00 7,50 8,00 7,00 8,00 
Std. Deviation 1,370 1,531 1,735 1,722 1,365 
Minimum 3 3 3 1 4 
Maximum 10 10 10 10 10 
 
Statistics 
 PQ1 PQ2 PQ3 PQ4 RATA-
RATA PQ 
N 
Valid 92 92 92 92 92 
Missing 0 0 0 0 0 
Mean 7,91 7,78 7,40 7,66 7,71 
Median 8,00 8,00 8,00 8,00 8,00 
Std. Deviation 1,427 1,496 1,453 1,462 1,263 
Minimum 5 3 3 2 4 
Maximum 10 10 10 10 10 
 
Statistics 
 PU1 PU2 PU3 PU4 RATA-
RATA PU 
N 
Valid 92 92 92 92 92 
Missing 0 0 0 0 0 
Mean 7,05 6,92 6,73 7,49 7,05 
Median 7,00 7,00 7,00 8,00 8,00 
Std. Deviation 1,699 1,979 1,893 1,936 1,578 
Minimum 1 1 2 1 3 
Maximum 10 10 10 10 10 
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Statistics 
 PC1 PC2 PC3 RATA-
RATA PC 
N 
Valid 92 92 92 92 
Missing 0 0 0 0 
Mean 7,89 7,48 7,67 7,70 
Median 8,00 8,00 8,00 8,00 
Std. Deviation 1,418 1,667 1,717 1,365 
Minimum 4 3 2 4 
Maximum 10 10 10 10 
 
Statistics 
 BAAD 
1 
BAAD 2 BAAD 3 BAAD 4 RATA-
RATA 
BAAD 
N 
Valid 92 92 92 92 92 
Missing 0 0 0 0 0 
Mean 7,23 7,49 7,35 7,48 7,40 
Median 7,00 8,00 8,00 8,00 8,00 
Std. Deviation 1,520 1,501 1,719 1,641 1,461 
Minimum 4 3 3 3 3 
Maximum 10 10 10 10 10 
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